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Introduzione 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
     La moda è una realtà al tempo stesso concreta e intangibile, che risponde alle 
esigenze del corpo e della mente. Rispecchia le capacità produttive e commerciali di un 
paese, ma soprattutto crea cultura. All’interno del fenomeno moda trovano espressione 
le relazioni di genere, le logiche di potere economico, il gusto e la creatività di uomini e 
donne. 
     In particolare il gusto svolge un ruolo importante, in quanto la moda è una macchina 
estetica, ma si tratta di un gusto costruito e socialmente determinato. Il modo in cui ci 
abbigliamo comunica stati d’animo: ci vestiamo per dimostrare ciò che siamo o per 
attribuirci un’identità diversa. La moda è un fenomeno collettivo che lascia poco spazio 
all’individualità, eppure in modo contraddittorio, all’interno di essa si possono 
affermare le proprie preferenze e la propria diversità.
1
 
La moda è continuamente sollecitata dai caratteri culturali ed economici di ogni singolo 
paese, perciò, è sempre pronta a rinnovarsi. La mutabilità nel tempo e nello spazio è una 
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 M. G. Muzzarelli, Breve storia della moda in Italia, Il Mulino Ed., Bologna 2011, pp. 11-12. 
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delle sue caratteristiche principali. Nel corso dei secoli sono cambiati i centri 
d’irradiazione delle mode: gli impulsi al cambiamento si sono spostati di regione in 
regione in base all’influenza politica ed economica del paese su aree molto distese. Nel 
Medioevo è stata l’ Italia ad imporre le sue mode all’Europa, dal Cinquecento fino alla 
fine del Seicento è stata la Spagna ad imporsi, per poi cedere alla Francia che ha 
dominato il panorama, non solo europeo, della moda fino alla prima metà del XX 
secolo. 
Dal XIII secolo in poi, la moda ha influenzato popolazioni intere, attraverso 
abbigliamenti, talvolta stravaganti, ha permesso agli uomini di riconoscersi in un 
gruppo, oppure di differenziarsene. Ma è stata a sua volta influenzata dalle persone, che 
l’hanno sfruttata, come durante l’epoca Moderna, quando il Re Sole l’ha usata per i suoi 
scopi di potere sulla corte. 
Parlare di moda non sembra più così frivolo, se la questione è posta sull’influenza che 
essa può avere sulla vita delle persone; è per questo che ho deciso di indagare come e 
perché, ancora oggi, la moda, in realtà, continui ad influenzare la quotidianità sia delle 
donne che degli uomini. 
Il Capitolo 1 è dedicato alla contestualizzazione storico - economica dell’argomento. 
Per ragioni pratiche ho racchiuso l’analisi alla sola Italia, e precisamente dagli anni 
Cinquanta agli anni Ottanta del XX secolo. Questo è il periodo in cui l’industria della 
moda è nata nel Bel Paese, e contemporaneamente è divenuta “democratica”, cioè 
accessibile a tutti, ed inoltre è diventata uno dei motori fondamentali dell’economia 
italiana. 
Con il Capitolo 2 si entra nel vivo della trattazione; infatti per capire meglio il 
fenomeno sociale della moda, ho analizzato due importanti riviste del settore moda, 
Annabella e Grazia. Analizzandone il contenuto ho potuto constatare quale tipo di 
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immagine femminile hanno creato e divulgato,  e quali conseguenze questo ha avuto 
sulla formazione dell’identità della donna. 
Nel Terzo ed ultimo capitolo, ho cercato di trovare conferma all’influenza della moda 
sulla formazione dell’identità dell’individuo, attraverso l’analisi di alcuni testi di 
importanti autori, psicologi, sociologi e filosofi, del XX secolo. 
     Come avrò modo di dire, la moda è allo stesso tempo distinzione da un modello 
predefinito e identificazione nello stesso
2
; da ciò si deduce che la diversificazione è una 
proprietà fondamentale della moda, ma perché essa si confermi ha bisogno del 
cambiamento costante, che si è avviato dalla fine del Medioevo, in concomitanza anche 
di una maggiore offerta di capi di abbigliamento e di una rinnovata vivacità nella città 
comunali d’Italia3. Da questo momento, oltre alla distinzione sociale, si inserisce la 
distinzione di genere nell’abbigliamento, che ha segnato sempre più la società 
occidentale fino alla rivoluzione apportata dai movimenti femministi dei primi decenni 
del XX secolo, che hanno cercato, anche attraverso la moda, di accorciare le distanze tra 
uomini e donne. Stabilire se ci siano riusciti o meno, non è lo scopo della mia tesi, che è 
invece quello di capire come e se la società si sia servita della moda per creare una 
nuova immagine femminile. 
 
 
 
 
 
 
 
                                                          
2
 M. G. Muzzarelli, Breve storia della moda in Italia, Il Mulino, Bologna 2011, pag. 18. 
3
 M. G. Muzzarelli, Breve storia della moda in Italia, Il Mulino, Bologna 2011, pag. 18. 
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Capitolo 1 
L’Italia e la moda. Nascita del made in Italy e sviluppo economico-
industriale. 
1.1 Bello e ben fatto: made in Italy, ovvero creatività, lusso e design 
(1950–1960) 
 
 
 
 
 
 
 
     Made in Italy. Letteralmente fatto in Italia, ma è solo questo? O c’ è ben altro dietro 
la produzione dei manufatti italiani?  
Quando un oggetto porta il marchio Made in Italy diventa sinonimo di lusso ed 
eleganza. Borse Gucci, scarpe Salvatore Ferragamo o tailleur Giorgio Armani sono 
bramati da tutte le donne del mondo, ma solo poche possono permettersi, oggi, questa 
moda pret-a-porter di lusso. Quindi che cosa ha reso questi oggetti così desiderabili? 
L’Italia ha da sempre una spiccata dote artigianale, ma solo nella seconda metà del 
Novecento il mondo ha voluto a tutti i costi il design di un paese industrialmente 
arretrato, ma straordinariamente creativo. 
7 
 
L’etichetta Made in Italy è stata introdotta negli Anni ’80 del XX secolo, ma il suo 
spirito ha radici molto più antiche
4
 e la sua forza deriva dall’esser stato usato come 
sinonimo di stile italiano.
5
 
     Le due economiste Erica Corbellini e Stefania Saviolo nel loro libro La scommessa 
del Made in Italy e il futuro della moda italiana hanno posto l’accento del successo 
attuale della moda italiana rintracciandolo nella storia millenaria del nostro paese. 
Secondo le due studiose ogni popolo che ha invaso il suolo della penisola, dai greci ai 
longobardi agli arabi, ha si saccheggiato e sottomesso i popoli, ma essi hanno anche 
lasciato un substrato culturale che sommato alle invasioni successive ha creato la cultura 
italiana.
6
 Il gusto italiano si è formato nel tempo grazie al fatto che uomini e donne 
hanno vissuto in mezzo a capolavori, non solo di arte e architettura ma anche bellezze 
naturali come la varietà del clima della Penisola che permette di passare dalle cime 
innevate delle Alpi, alle pianure Lombarde, alle coste e golfi del Meridione. Le due 
studiose continuano nel loro sottolineare come l’armonia e la varietà dei paesaggi 
abbiano costituito nel tempo una scuola d’arte e di creatività a cielo aperto che ha 
permesso ai suoi abitanti di ottenere doti innate e uniche al mondo. Ma non solo bello, 
anche ben fatto, Made in Italy è tutt’oggi sinonimo di entrambi i fattori che ritrovano le 
loro origini nelle botteghe e nelle corporazioni di arte e mestieri di origine 
rinascimentale.
7
 Quindi si può dedurre che, come ha sottolineato anche Simona Segre 
Reinach nel suo saggio Made in Italy in motion
8, l’immagine dell’Italia è naturalmente 
associata a quella dell’arte e della moda. 
                                                          
4
 Erica Corbellini, Stefania Saviolo, La scommessa del Made in Italy e il futuro della moda italiana, RCS 
libri, Città di Castello 2004, pag. 2. 
5
 E. Corbellini, S. Saviolo, Introduzione, in Corbellini, Saviolo, La scommessa del Made in Italy. 
6
 E. Corbellini, S. Saviolo, Cit., pag. 2. 
7
 E. Corbellini, S. Saviolo, Ibid. pag. 5 
8
 Simona Segre Reinach, Made in Italy in motion, in <<Zone moda Journal>>, n. 2, anno 2011, pag. 12. 
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     Talentuosi architetti, scultori, pittori, mobilieri, sarti hanno espresso la loro creatività 
e consapevolezza nel fare rendendo l’Italia il paese con il più grande patrimonio 
artistico al mondo. Quindi non solo moda nel concetto di Made in Italy, ma all’interno 
vi è compreso tutta l’artigianalità italiana che dagli Anni Settanta del XX secolo si è 
incanalata in particolare nella moda facendola diventare la portabandiera del marchio: 
 “ Made in Italy, fatto in Italia, è il marchio più forte al mondo. … Nei prodotti italiani il 
consumatore cerca un’emozione che gli consenta di condividere uno stile di vita, una 
visione estetica della qualità che è unica al mondo, inimitabile. … La sfida è di 
mantenersi all’altezza di questa immagine ”.9 
     L’Italia esce dalla Seconda Guerra Mondiale assolutamente non in linea con gli 
standard economici ed industriali dei giganti europei: la popolazione era ancora 
concentrata prevalentemente nelle zone rurali, l’economia era ad impronta agricola, 
l’industria era agli albori e solo il comparto chimico reggeva il passo con quello 
estero
10, la cultura per l’abbigliamento e per l’ornamento delle case era andata perduta 
per la maggioranza della popolazione. Da qui si capisce quanto sia stato straordinario il 
cambiamento successivo che ha permesso la creazione di un’immagine internazionale di 
un paese creativo e sofisticato che ha dato origine al concetto di Made in Italy.
11
 
     Per ciò che concerne la periodizzazione della moda italiana ci sono due fasi che la 
caratterizzano: la prima è quella proposta dagli storici della moda che ne identificano la 
sua nascita con l’emancipazione della creatività sartoriale italiana dalla sudditanza 
francese avvenuta agli inizi degli Anni Cinquanta; la seconda è, invece, quella proposta 
                                                          
9
 Intervento dell’ex Presidente della Repubblica C. A. Ciampi in occasione della consegna dei premi 
Leonardo e Leonardo Qualità Italia ( Roma, 4 dicembre 2003 ), in E. Corbellini, S. Saviolo, cit. 
10
 Vera Zamagni, Introduzione alla storia economica d’Italia, Il Mulino, Bologna 2007, pp. 57-59. 
11
 E. Corbellini, S. Saviolo, Ibid., pag 8. 
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dagli economisti che datano l’inizio della moda italiana, intesa come realtà economica 
ed imprenditoriale negli Anni Settanta.
12
 
     Parigi capitale della moda da più di un secolo, durante la Seconda Guerra Mondiale 
si è trovata in forte difficoltà nel vendere il suo prodotto l’ Haute Couture, l’alta moda, 
a causa dei problemi indotti dalla guerra come quelli di comunicazione, di invasione e 
di scarsità di tessuti
13
, ma anche dopo il ristabilirsi della pace le cose non sono 
migliorate. Nonostante il grande successo dell’astro nascente Christian Dior, che 
propose quello che è stato definito New Look, ovvero un’interpretazione della moda 
femminile che da un lato tagliava i ponti con l’austerità della guerra, e dall’altro 
rievocava i fasti della Haute Couture, era in realtà un’eleganza distante dalla praticità e 
dal comfort che avevano trionfato negli anni Venti e Trenta, impersonati dal gusto 
intramontabile di Coco Chanel. Dior dette vita ad una edizione più aggiornata dei 
lussuosi abiti ottocenteschi riproponendo bustini e gonne ampie come corolle per dare 
vita alle donne – fiore14.  
Nonostante gli entusiasmi di Caramel Snow, influente giornalista americana di Harper’s 
Bazaar gli abiti francesi erano sicuramente bellissimi e raffinati, ma non più adatti alla 
vita frenetica che si stava sviluppando nelle città, e soprattutto era la clientela che stava 
cambiando. L’industria della confezione era già attiva da quasi un secolo ma solo per la 
moda maschile e in particolar modo negli Stati Uniti dove l’uomo medio comprava i 
suoi abiti nei department stores
15
; la soluzione della confezione o moda prêt-à-porter 
sembrava, alla soglia degli Anni Cinquanta, essere l’unica alternativa alla Haute couture 
parigina che aveva costi altissimi per le maison e sempre meno clienti in tutto il 
panorama internazionale. Infatti durante la guerra l’uniformità dei colori e l’austerità dei 
                                                          
12
 Elisabetta Merlo, Le origini del sistema moda, in Storia d’Italia. Annali 19. La moda, a cura di C.M. 
Belfanti e F. Giusberti, Einaudi, Torino 2003. 
13
 Carlo Marco Belfanti, Civiltà della moda, Il Mulino, Bologna 2008 pag. 218. 
14
 C.M. Belfanti, Civiltà della moda, Ibid., pp. 219-220. 
15
 C.M. Belfanti, Ibid., pag. 223. 
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tagli dei capi di abbigliamento avevano pervaso la società civile che si era uniformata a 
quella militare, in particolare erano state le donne ad avvicinare il loro guardaroba a 
quello degli uomini in guerra, per stretta necessità, in quanto le frivolezze quali piume, 
pizzi e pellicce, erano oltre che di cattivo gusto, anche introvabili. Le donne cucivano in 
casa giacche semplici e dalla forma squadrata, gonne dritte al ginocchio con ogni tipo di 
stoffa, molto spesso di recupero come la tela dei paracaduti. Il look della guerra era 
austero e pratico: molte tasche, maglie calde, tacchi bassi e comodi, borse capienti e a 
tracolla, calze in lana
16
, mentre per le più fortunate le calze erano in nylon, fibra 
sintetica derivata dal carbone, ottenuta nel 1928 in America e commercializzata in 
Europa con l’arrivo degli americani durante la guerra.17 
Durante l’occupazione tedesca di Parigi, le donne reagirono indossando ciò che poteva 
apparire frivolo e fortemente in contrasto con gli occupanti, ma anche per manifestare la 
francesità della moda e per accentuare il loro nazionalismo recuperarono il popolare 
berretto frigio della Rivoluzione.
18
  
     La guerra aveva profondamente modificato la società ed anche la moda ne aveva 
risentito. Le occasioni mondane, per le quali servivano abiti di alta moda erano poche, 
alle donne servivano invece abiti più pratici, ricordi di guerra, ma allo stesso tempo 
femminili, raffinati e ben fatti, il prêt-à-porter è stata la risposta vincente.
19
 Questo 
nuovo modo di fare moda ha modificato il panorama del settore proponendo numerose 
collezioni, ma soprattutto ne ha cambiato il centro propulsore: non è più il couturier 
parigino ad imporre la sua creatività, ma è dalla società che gli stilisti iniziano a 
guardare per sviluppare le proprie collezioni; ma soprattutto non è più una sola città a 
                                                          
16
 Hélène  Blignaut, Liuba Popova, Maschile, femminile e altro. Le mutazioni dell’identità nella moda dal 
1900 ad oggi, Franco Angeli, Milano 2005, pp. 105-106. 
17
 H. Blignaut, L. Popova, Ibid., pag. 108. 
18
 H. Blignaut, L. Popova, Ibid., pag. 109. 
19
 C.M. Belfanti, Ibid., pag. 227. 
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dettare la moda al mondo occidentale: dopo Parigi, anche Firenze, Londra, Milano e poi 
ancora New York e Tokyo sono diventate tutte capitali della moda.  
     Ritornando al tema principale del capitolo, ho detto che la periodizzazione proposta 
dagli storici della moda per quanto concerne la nascita del Made in Italy è situata negli 
Anni Cinquanta, in particolare nel 1951 quando Giovanni Battista Giorgini
20
 organizzò 
una sfilata a Firenze per far conoscere ai buyers internazionali la moda italiana. 
Ornella Morelli
21
 ha messo in evidenza come gli accessori made in Italy, ovvero scarpe, 
cappelli e borse in paglia fiorentina, oggetti d’arte … fossero già ricercati dagli 
americani ancor prima della guerra, ma dopo la sua fine gli americani hanno iniziato ad 
interessarsi ancor più alla nostra cultura e al nostro paese, questo ha dato la 
consapevolezza a Giorgini, che da sempre aveva lavorato nel settore dell’artigianato 
nazionale esportandolo proprio negli USA, delle potenzialità del Made in Italy per cui 
cercò in tutti i modi di organizzare un evento internazionale in Italia per presentare ai 
compratori americani e alla stampa di settore ciò che aveva da offrire il nostro paese.
22
 
L’impresa non fu facile, in quanto Giorgini dovette convincere gli americani a 
trattenersi più a lungo in Europa dopo aver visto le sfilate di Parigi ed anche le sartorie 
italiane che non erano particolarmente entusiaste dell’idea. 
L’evento ebbe luogo a villa Torrigiani a Firenze, casa di Giorgini, il 12 febbraio 1951, 
lo scopo era quello di valorizzare tutta l’italianità della moda proposta e ciò si capisce 
bene dalle parole dello stesso ideatore: “ Lo scopo della serata è di valorizzare la nostra 
                                                          
20
 Giovanni Battista Giorgini (Forte dei Marmi 1898 – Firenze 1971), nacque da un’illustre famiglia 
lucchese. Negli anni Venti iniziò la sua attività di esportatore promuovendo l’artigianato italiano negli 
Stati Uniti. Collezionista ed appassionato d’arte, capì l’importanza del settore dell’abbigliamento per il 
tempo libero e riuscì ad organizzare, il 12 febbraio 1951,  nella sua residenza fiorentina, la prima sfilata 
d’Alta Moda italiana. Fu un successo e l’anno successivo fu organizzata nella prestigiosa Sala Bianca di 
Palazzo Pitti. Giorgini intuì le trasformazioni in atto nella società, e si fece portavoce dell’esigenza di 
aprire la manifestazione alla moda pronta. Fu l’inizio del grande successo mondiale della moda italiana.  
( www.moda.san.beniculturali.it ) 
21
 Ornella Morelli, Il successo internazionale della moda italiana e l’esordio in patria del made in Italy 
postbellico, in La moda italiana. Le origini dell’Alta Moda e la maglieria, a cura di G. Bianchino, Electa, 
Milano 1987 pp. 58-59. 
22
 C.M. Belfanti, Ibid., pag. 238. 
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moda; le signore sono perciò vivamente pregate di indossare abiti di pura ispirazione 
italiana”23; gli americani non assistettero solo alla visione della creatività e ad abiti ben 
fatti, anche la cornice di villa Torrigiani contribuì a dare un’idea di italianità che lasciò 
particolarmente colpiti i compratori americani e la stampa internazionale di settore.
24
 
Per l’alta moda sfilarono le creazioni di: Carosa, Fabiani, Simonetta Visconti, Emilio 
Schuberth, Sorelle Fontana, Jole Veneziani, Vanna, Noberasko e Germana Marucelli. 
Per la moda boutique sfilarono: Emilio Pucci, Avolio, La tessitrice dell’isola e Mirsa. 
La sfilata fu un successo, la freschezza creativa e i prezzi contenuti dei modelli 
indussero i compratori americani ad acquistare. Anche le sartorie italiane capirono il 
loro potenziale e dopo questo evento riuscirono nel vero affrancamento da Parigi, che 
fino a quel momento era comunque rimasto un forte modello di ispirazione, al punto che 
molti capi erano semplicemente ricopiati da quelli proposti dalle maison francesi. 
L’evento fu ripetuto nel gennaio 1952 e questa volta assistettero anche le giornaliste 
americane Bettina Ballard di Vogue e la già sopra citata Caramel Snow. Da quel 
momento la moda italiana esplose a livello internazionale e Firenze ne divenne la 
capitale tanto che le sfilate iniziarono ad essere organizzate due volte l’anno e per la 
presentazione dei modelli invernali nel luglio 1952 le sfilate furono accolte nella Sala 
Bianca di Palazzo Pitti.
25
 Ma il capoluogo toscano non è riuscito a mantenere il ruolo di 
capitale della moda italiana per molto tempo, nonostante le sue indiscusse bellezze 
artistiche e culturali, alcune case di moda romane nel luglio 1954 disertarono l’evento 
fiorentino per crearne di autonomi nei propri ateliers. Il motivo della secessione è da 
rintracciare nelle rivalità fra le sartorie di alta moda nei confronti di quelle di moda 
boutique ed a rimetterci furono soprattutto i compratori e i giornalisti che dovettero 
                                                          
23
 Giuliana Chesne Dauphiné Griffo, G.B. Giorgini: la nascita di una moda italiana, in La moda italiana. Le 
origini dell’Alta moda e la maglieria, a cura di G. Bianchino, Electa, Milano 1987 pag. 67. 
24
 Maria Giuseppina Muzzarelli, Breve storia della moda in Italia, Il Mulino, Bologna 2011, pp. 38-39. 
25
 C.M. Belfanti, Ibid., pag. 239. 
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correre per poter riuscire a vedere gli eventi di Firenze e Roma a pochi giorni l’uno 
dall’altro.26    
Chiaramente un evento unico nel quale concentrare tutte le migliori sartorie italiane era 
preferibile da un punto di vista logistico, ma lo scopo voluto e ottenuto da Giorgini era 
quello di connettere la creatività sartoriale con il patrimonio artistico italiano, dato che 
neppure lui poteva immaginare un successo così importante, inoltre la moda boutique 
era qualcosa che Parigi non aveva, si trattava di una moda da giorno elegante, raffinata, 
ma pratica e accessibile nel prezzo, questo cercavano gli americani, ed è proprio la 
moda boutique insieme alla maglieria che hanno fatto esplodere a livello internazionale 
l’industria della moda italiana. 
     Le due economiste, Corbellini e Saviolo nel loro libro
27
 puntano il dito contro 
l’inadeguatezza degli italiani nei confronti delle loro stesse creazioni in quanto 
considerano l’italiano non in grado di apprezzare le proprie capacità tanto che il Made 
in Italy era sottovalutato addirittura dagli stessi stilisti che continuavano a guardare 
verso Parigi, nonostante i primi buoni successi
28
. Lo stesso Giorgini aveva pensato le 
sfilate di Firenze non per il pubblico italiano ma per il mercato estero con l’intuizione di 
rendere però tutto più italiano possibile dai tessuti, alle ispirazioni per le collezioni, al 
luogo della sfilata. Gli Anni Cinquanta videro esplodere l’Italian lifestyle che si stava 
affermando nell’immaginario internazionale grazie al contributo di film come Vacanze 
Romane ( 1953 ) o La dolce vita ( 1959 ) e l’intuizione di Giorgini si realizzò. 
Alle due studiose è bene dare il merito di aver inserito, nel loro testo, i due momenti di 
nascita del Made in Italy, cosa che non ha fatto un altro importante economista Amos 
                                                          
26
 Giovanna Lazzi, Luci e ombre nella Sala Bianca: Firenze, la moda, la stampa, in La moda italiana: le 
origini dell’Alta moda e della maglieria, a cura di G. Bianchino, Electa, Milano 1987, pp. 74-75. 
27
 E. Corbellini, S. Saviolo, Ibid., pp. 10-11. 
28
 E. Corbellini, S. Saviolo, Ibid., pag. 13. 
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Ciabattoni
29
 che si è interessato di moda fin dagli Anni Sessanta ma che si è concentrato 
solo sulla parte economica ed industriale tralasciando del tutto l’aspetto forse più 
tipicamente italiano, ovvero quello riguardante le origini legate ad un passato artistico e 
culturale che hanno influenzato molti stilisti italiani nella ideazione delle loro collezioni 
da Ferragamo a Dolce&Gabbana. 
     Se la storia passata è stata importante per la nascita della moda italiana, altrettanto lo 
è stata per l’affermazione delle collezioni che stagione dopo stagione hanno sempre più 
accentuato il connubio tra il simbolismo nazionale e la creatività del singolo stilista. 
Storia, cultura e valori costituiscono la base per il country branding, ovvero l’impronta 
nazionale sulla marca.
30
 
Marca e identità nazionale contribuiscono a rafforzare il prodotto, in quanto il 
consumatore nel momento della scelta compra non solo un oggetto di marca che si porta 
dietro la qualità del prodotto, ma se insieme alla marca può scegliere anche un richiamo 
nazionale, ovvero l’immagine di un paese allora il prodotto ne è rafforzato. Questa è 
stata la fortuna e la forza del Made in Italy, ovvero l’aver coniugato sapientemente i due 
aspetti. 
     All’inizio del capitolo ho accennato al significato di Made in Italy, questa etichetta, o 
meglio quella più generica made in ha storicamente due ruoli diversi: da un lato ha 
permesso a brand sconosciuti di guadagnare riconoscimenti nei mercati esteri grazie al 
fatto di legare il prodotto ad una denominazione di origine, ed è ciò che è successo ai 
prodotti italiani; dall’altro l’etichetta è stata utilizzata in chiave protezionistica e 
patriottica per incoraggiare gli acquisti di prodotti di una data nazione, e l’esempio è 
quello dell’etichetta Made in Usa.31 Ma il suo significato è cambiato nel tempo a causa 
della delocalizzazione produttiva che, in molti casi ha portato la produzione dei marchi 
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made in fuori dalla nazione in questione e questo ha provocato problemi non solo di 
denominazione di origine, ma anche nel suo significato giuridico.
32
 
Quindi cosa è made in? Solo ciò che è veramente prodotto in un dato paese o il brand 
costituisce un fattore particolarmente trainante che permette di estendere il significato di 
made in anche a ciò che non è fatto in ma ha un marchio forte come ad esempio 
l’americana Nike? 
Dallo studio effettuato da Corbellini e Saviolo sembra che la seconda ipotesi sia più 
valida, nel senso che nonostante il termine made in sia, oggi, meno vincolato al paese di 
origine, la percezione del marchio resta quello di origine della nazione, come ad 
esempio la griffe Max Mara che ha delocalizzato parte della sua produzione in 
Romania, ma la percezione del marchio rimane Made in Italy.
33
   
Forse il problema sta anche nel fatto che non esiste una comune legislazione 
internazionale sulla materia in quanto ogni paese ha le sue leggi, e questo tende a 
complicare le cose nell’attuale economia globalizzata dove possiamo trovare altre 
etichetta oltre a quella  made in tipo: assembled in, styled in, designed in … .34 Ma è da 
considerare anche il fatto che molte aziende giocano da un lato sull’ambiguità della loro 
provenienza e per questo utilizzano nomi inglesi, come Diesel o Belstaff, solo perché 
l’esterofilia vende di più, e dall’altro sulla produzione all’estero perché in paesi come 
quelli del Sud – Est Asiatico o dell’Europa dell’Est o la Cina la manodopera costa molto 
meno che in Italia,
35
 questo effetto è in controtendenza rispetto a quello del country 
branding accennato sopra. Tutto ciò tende a disorientare  il consumatore che non 
comprende l’origine del capo di abbigliamento che ha comprato o che vorrebbe 
comprare, dal momento che non si spiega l’alto costo del capo quando l’etichetta porta 
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la scritta made in china su un capo di moda prét-a-porter made in Italy, e questo vale 
per tutti i made in.  
      Tornando a parlare di quello che ci interessa più da vicino, le due economiste
36
 nella 
loro definizione di made in Italy evadono dalla sola denominazione d’origine, andando 
ad includere molto di più, definendolo come un concetto astratto o una firma d’autore. 
Per loro made in Italy è: la creatività che si combina con la funzionalità, un modo di 
essere inimitabile, l’artigianalità e le produzioni su piccola scala, i distretti e le piccole 
imprese familiari, la padronanza dell’intera filiera tessile e quello che hanno definito 
effetto Rinascimento.
37
 Probabilmente la loro definizione si basa su una ripresa 
nostalgica di quello che era in principio il made in Italy, oggi per certi aspetti lo è 
ancora, ma per ciò che riguarda la filiera, la questione merita una precisazione che 
tenterò di fare di seguito nella trattazione. 
      Nel secondo dopoguerra l’Italia, e in generale tutta l’Europa, ha beneficiato del 
Piano Marshall senza il quale non avrebbe potuto o saputo rilanciare la propria 
economia. Gli aiuti americani, grazie ad interventi economici e finanziari hanno 
permesso a molte aziende italiane il rinnovo dei macchinari, inoltre lo stesso personale 
come ingegneri o operai specializzati hanno beneficiato degli insegnamenti diretti o di 
viaggi in America con lo scopo di imparare nuove tecniche per migliorare la produzione 
nel nostro paese.
38
 
Uno dei settori produttivi che ha ottenuto buoni risultati dall’attuazione del Piano è stato 
quello del tessile, sia laniero che cotoniero, che ha visto modernizzare l’attrezzatura e i 
metodi di produzione di una quarantina di aziende di piccole e medie dimensioni.
39
 La 
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studiosa Elisabetta Merlo nel suo saggio Le origini del sistema moda
40
 ha posto da 
subito il problema del coordinamento fra le diverse fasi della produzione tessile, in 
quanto gli aiuti americani avevano modernizzato solo alcune aziende del comparto 
dell’industria tessile, per cui l’immagine era quella piuttosto frammentata di una filiera, 
ovvero sia il processo di produzione, trasformazione e distribuzione di un prodotto, sia 
il coordinamento e l’integrazione fra le fasi di produzione dalle materie prime alle fasi 
industriale e distributive
41
, non  capace di poter ottenere un prodotto eccellente a causa 
di anelli deboli, ma l’incentivo al miglioramento fu come un effetto domino e riuscì 
nell’arco di un decennio, dalla fine degli Anni Quaranta alla fine degli Anni Cinquanta, 
a portare ad una verticalizzazione e al controllo della filiera e ad un suo conseguente 
miglioramento che ha permesso il decollo del boom economico italiano.
42
 
     Il decollo di tutta l’economia e dell’industria italiana,  in particolare quella della 
moda è partita proprio dalla verticalizzazione dell’intera filiera del tessile e 
dell’abbigliamento, in quanto stilisti e disegnatori hanno beneficiato di ottimi tessuti che 
erano competitivi nel prezzo ed innovativi nel prodotto. 
Proseguendo con lo studio del saggio di Elisabetta Merlo, appare chiaro come un’altra 
caratteristica del sistema moda italiano sia stata, oltre alla verticalizzazione della filiera, 
anche il collegamento tra moda e industria. Inizialmente fra stilisti ed industriali si 
instaurò un rapporto di committenza, in quanto i grandi designer associarono il loro 
nome a quello delle grandi industrie tessili, come ad esempio Emilio Pucci che durante 
le prime sfilate di Firenze ha realizzato i suoi abiti con tessuti Marzotto;
43
 in altri casi 
l’Alta Moda si è servita delle industrie tessili per un interesse comune nella ricerca di 
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nuovi materiali. La qualificazione stilistica del prodotto, ovvero il connubio tra l’uomo 
industriale e l’uomo creativo, è stata una delle vie d’uscita dalla crisi che ha posto fine 
al miracolo economico alla fine degli Anni Sessanta. Il passo successivo è stata la 
trasformazione degli stilisti in imprenditori della creatività e del gusto, fenomeno che ha 
visto la sua nascita a cavallo degli anni Settanta e Ottanta e che ha dato vita ai grandi 
brand, come ad esempio Armani, attivi non solo nella produzione di abbigliamento ma 
anche di accessori e prodotti cosmetici.
44
 
     A trattare gli accordi tra industria, Alta Moda, enti pubblici e associazioni di 
categoria, nacque nel 1958 la Camera sindacale della moda italiana, rimasta inattiva fino 
al 1962 quando il nome fu modificato in Camera nazionale della moda italiana, dove 
nello statuto si legge la sua finalità: “ La tutela, il potenziamento, la valorizzazione e la 
disciplina degli interessi tecnici, artistici ed economici … ”45 afferenti alla moda. 
I primi accordi nacquero per le necessità economiche che le case di Alta Moda avevano 
per la gestione degli ateliers e delle sfilate, quindi per alleviarne i costi la Camera 
stipulò nel 1964 un accordo con uno dei più grandi produttori di fibre artificiali italiani 
la Rhodiatoce. L’accordo prevedeva un contributo finanziario annuale delle aziende alla 
Camera nazionale della moda italiana e in cambio le case di alta moda, iscritte alla 
suddetta Camera, avrebbero utilizzato i tessuti Rhodiatoce che ne garantiva la novità, 
l’originalità e la qualità.46 
Le novità apportate da questo accordo furono molteplici: l’introduzione delle fibre 
artificiali nella moda italiana, con il conseguente aumento del volume dei tessuti a 
disposizione, inoltre il rapporto venutosi a creare imponeva un dialogo tra chi 
produceva tessuti o filati, e chi li avrebbe utilizzati per la produzione della maglieria, 
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che è risultato essere il motore innovativo della moda italiana negli anni Sessanta, 
ottenendo una perfetta verticalizzazione della filiera.
47
 
Nel 1969 entrarono altri due importanti finanziatori che si affiancarono alla Rhodiatoce, 
ovvero la Snia Viscosa e la Lanerossi. Con l’inserimento di queste altre due aziende la 
Camera nazionale della moda aspirava a diventare un punto di convergenza per le 
esigenze delle aziende sia private che pubbliche operanti nel settore delle fibre 
chimiche, del tessile e dell’abbigliamento. Ma un primo fallimento dei progetti si ebbe 
nella stagione 1970/71 quando la Camera avrebbe voluto imporre una linea comune da 
seguire come la scelta cromatica per le nuove collezioni, ma sia gli stilisti che i 
produttori di tessuti e filati non vollero seguire l’accordo perché andava contro gli 
interessi personali ed economici, in quanto gli stilisti non avrebbero potuto esprimere la 
loro creatività in piena libertà e le aziende di tessuti avrebbero dovuto omologare i loro 
prodotti senza particolari incentivi all’innovazione tecnica.48  Elisabetta Merlo mette in 
evidenza come gli accordi non furono un fallimento su tutti i fronti, infatti, avendo una 
strategia di programmazione della produzione si evitavano gli eccessi dell’estro degli 
stilisti con un probabile insuccesso delle collezioni. 
La specificità e il successo del sistema moda italiano è stata, secondo Salvo Testa, la 
sinergia di fattori nazionali che hanno condizionato sia la domanda che l’offerta49, 
quindi verticalizzazione e sviluppo dei distretti industriali, ovvero zone altamente 
specializzate nella produzione di uno specifico prodotto e nella quale zona si trovano le 
aziende per l’intera realizzazione del prodotto, in pratica l’intera filiera50. Tale processo 
di sviluppo è iniziato negli Anni Cinquanta ed è giunto  a completa maturazione a 
cavallo fra gli Anni Settanta e Ottanta. Purtroppo questo specifico modello italiano è 
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oggi messo fortemente in crisi dalla delocalizzazione all’estero di alcuni momenti della 
lavorazione, per cui in Italia ritornano i semilavorati per essere conclusi e marchiati 
made in Italy. 
     Concludendo il discorso sul sistema produttivo del neonato made in Italy fra anni 
Cinquanta e Sessanta è opportuno non dimenticare l’importanza che le singole famiglie 
hanno dato alle aziende divenute leader nel settore.
51
 L’Italia ha infatti anche questa 
caratteristica peculiare che la differenzia dai sistemi industriali delle altre nazioni 
europee: il maggior numero di imprese nel nostro paese è formato da aziende di media e 
piccola dimensione che ormai sono tramandate da generazioni, questo è il cuore della 
nostra industria, ma per fare esempi l’azienda Gucci è stata fondata negli anni Venti 
dall’artigiano Guccio Gucci e la famiglia ha saputo oltre che mantenere nel tempo la 
proprietà dell’azienda, farne anche una griffe internazionale. Esempi analoghi valgono 
per Salvatore Ferragamo o Emilio Pucci, e questi sono solo esempi di aziende 
riconosciute in tutto il mondo e che contribuiscono all’esportazione dell’idea di made in 
Italy, usando le parole delle già citate economiste Corbellini e Saviolo. 
     Come detto nelle pagine precedenti, Giorgini ha avuto il merito di dare visibilità a 
questo settore, e da quel momento si è sviluppato tutto un sistema produttivo e 
manageriale che ha contribuito a fare dell’ Italia il paese leader nel campo della 
maglieria e della moda prêt-à-porter. Ma non dobbiamo dimenticare che uno dei motori 
della moda è la società, e questa diventa particolarmente influente nel periodo di studio 
in questione. L’alta moda, o haute-couture, aveva avuto il suo momento di crisi in 
Francia nel secondo dopoguerra, ma anche in Italia, nonostante il prodotto fosse 
diverso, le cose non erano più particolarmente fiorenti in quanto la confezione, o moda 
pronta, aveva preso sempre più piede. Ma non si tratta solo di uno scontro tra alta moda 
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e moda pronta, negli Anni Sessanta sono venuti alla ribalta una categoria sociale nuova: 
i giovani, nati dopo la fine della Seconda Guerra Mondiale hanno vissuto un forte 
distaccamento sia culturale che fisico dai genitori, in quanto, gran parte di loro hanno 
potuto accedere agli studi universitari dove incontrando e vivendo con i coetanei hanno 
dato voce ad una realtà sociale prima invisibile, la loro.
52
 Il distacco culturale e fisico è 
stato tradotto in distacco estetico e l’abbigliamento, in particolare quello delle ragazze 
era profondamente diverso da quello dei genitori. Le giovani non volevano più vestirsi 
come le donne borghesi con gonne al ginocchio e golfini, ma indossavano la mitica 
minigonna della londinese Mary Quant sopra a calze di ogni colore. Il nuovo look 
femminile ricercava la naturalezza dei movimenti, ma anche l’emancipazione dai ruoli 
tradizionali e per la prima volta si impongono nel guardaroba femminile i pantaloni, 
fino ad allora capo esclusivo del look maschile.
53
 
Il cambiamento del look negli anni Sessanta ha corrisposto ad un cambiamento nel 
modo di vivere: le classi sociali tendevano ad avvicinarsi e le gerarchie erano rifiutate 
dai giovani, questo ha portato alla negazione della teoria del trickle down, ovvero della 
diffusione della moda imposta dall’alto. Questi effetti hanno avuto il loro culmine negli 
anni Settanta, ma le basi erano già state gettate negli anni Cinquanta quando la 
ricostruzione del dopoguerra ha mostrato agli italiani una realtà sociale estranea alla 
loro, ovvero quella americana che non solo ha portato aiuti economici, ma ha anche 
esportato un modello di vita in quanto molte agiatezze tecnologiche erano già 
sperimentate o in via di diffusione nelle famiglie statunitensi come il frigorifero, o la 
televisione. Questo ha comportato un cambiamento non solo nei modi di vivere, ma 
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anche nel modo di consumare e come spiega Gerardo Ragone
54
 i consumi in Italia negli 
anni Cinquanta e Sessanta si sono differenziati, in un primo momento che lo studioso ha 
definito di novità, seguito negli anni Sessanta da un consumismo definito da Ragone di 
distinzione
55
. 
Dopo un iniziale scontro traumatico e diffidente con il consumismo, che ha inserito uno 
stile di vita opposto a quello della tradizione italiana fatta di cose semplici e prodotte 
artigianalmente, l’italiano ha poi invece accettato e riconvertito rapidamente la sua vita 
al nuovo stile proposto, in quanto ciò che ha stimolato il desiderio dei consumatori è 
stata proprio l’idea del nuovo, della novità commerciale: automobili, televisioni, cibi 
industriali, oggetti in plastica etc …  tutte cose nuove che hanno permesso agli individui 
di staccarsi completamente dal ricordo della vita durante la guerra e hanno favorito la 
loro integrazione nella nuova società urbano-industriale, in quanto il possesso di certi 
beni garantiva un nuovo status sociale.
56
 
Con l’inizio degli anni Sessanta il consumatore è diventato più maturo, e ad un 
consumismo dedito alla novità sfrenata, ha sostituito quello che Ragone ha definito 
consumismo della distinzione, ovvero un consumo fatto di oggetti che permettono 
distinzione sociale.
57
 
La moda è inserita in entrambi i consumismi descritti da Ragone, nel primo in quanto le 
novità nell’abbigliamento hanno permesso l’inserimento del singolo nella nuova 
società, nel secondo la moda in quanto mezzo di distinzione ed elevazione sociale si è 
diffusa tra un pubblico più vasto composto dalla piccola borghesia emergente, quindi 
per distinguersi la nuova categoria sociale ha utilizzato simboli, attingendo in 
particolare  da quelli proposti dalla moda di lusso, come le pellicce o i gioielli. 
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Ma a ben vedere si tratta di distinzione e democratizzazione, in quanto ciò che era 
considerato di lusso, quindi accessibile a pochi, adesso è diventato raggiungibile ad un 
numero di persone sempre in aumento grazie al maggior numero di impiegati, sia privati 
che pubblici, che con i loro stipendi hanno accesso a molti più beni come 
l’abbigliamento, è una democratizzazione che invade la vita. Il reddito delle famiglie, in 
questo periodo, si è alzato ed ha permesso di ottenere status symbols come l’ automobile 
e  le vacanze prima riservate solo alle elite. 
Parlando del consumismo, è interessante poter citare l’articolo di Patrizia Calefato58; nel 
suo saggio la studiosa parla di vintage, di riuso e riciclo. La moda è vista come la 
rappresentante della modernità che detta l’ultima novità; ma la moda può anche essere 
vista come un’incarnazione del passato nel presente, o come irruzione del presente nel 
passato, ed è in questo senso che si ha il riscatto dell’oggetto perduto nel tempo, che in 
qualche modo cerca di controbattere così il consumismo dilagante. 
     Gli anni Cinquanta e Sessanta sono stati un ventennio carico di cambiamenti 
economici e sociali,  e avendo preso in esame la moda, questa ha sicuramente influito in 
entrambe le rivoluzioni, anzi talvolta ne è stata una portabandiera, come nel caso della 
rivoluzione giovanile che l’ha utilizzata come mezzo di distinzione e protesta, ed ha 
imposto alle case di moda un cambiamento di prospettiva, poiché hanno dovuto 
guardare alle nuove classi sociali, più vicine alle necessità degli uomini e delle donne, 
per sviluppare le loro collezioni. Ma ovviamente anche nel campo economico ed 
industriale la moda ha sicuramente svolto un ruolo fondamentale per lo sviluppo 
dell’industria italiana, precedentemente inesistente. 
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1.2 Il sistema moda e il boom degli anni Ottanta (1970 – 1980). 
 
 
 
 
 
 
 
 
     La rivoluzione giovanile iniziata nella seconda metà degli anni Sessanta aveva 
sconvolto la società ancora attaccata alle vecchie tradizioni, ma l’inizio degli anni 
Settanta forse hanno portato ancora più scompiglio. Sicuramente hanno portato 
incertezze lavorative ed economiche derivanti dalla grande crisi petrolifera 
internazionale consumatasi nel 1973-74 che ha portato ad una grande crisi economica 
con conseguente recessione, e che ha notevolmente sorpreso la società uscente dal boom 
economico del ventennio post guerra. Ma la crisi economica e sociale aveva ormai 
inciso sulla società in maniera irreversibile apportandone numerosi cambiamenti sia per 
l’economia che per l’industria. 
     Il sistema economico ed industriale dei paesi ad economia capitalista, come 
Germania Ovest, Francia, Regno Unito, USA e Italia, si è scoperto inadatto a superare la 
crisi in corso con i metodi economici e finanziari utilizzati fino a quel momento, ed 
economisti e manager hanno dovuto studiarla per trovare soluzioni che permettessero di 
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uscirne. Come spiega Mario Deaglio
59
, in Italia, il potenziale dell’industria della moda è 
stato scoperto proprio in conseguenza della crisi, e si è dimostrato come una delle 
possibili linee di espansione e ripresa per l’economia italiana. 
     Amos Ciabattoni nel suo libro, Il sistema moda, ha analizzato il quadro generale 
dell’industria italiana proprio in conseguenza della crisi degli anni Settanta, trovandone 
una causa nell’eccessiva stabilità del nostro sistema industriale che si era, in qualche 
modo, adagiato sulla positiva situazione derivante dagli anni del boom economico, 
inoltre la protezione statale e il poco interesse per lo sviluppo dei macchinari avevano 
prodotto un sistema molto chiuso, e impreparato ad una eventuale crisi. L’economista 
ha tentato di fare un quadro della situazione per ideare prospettive per il futuro 
dell’industria della moda italiana.60 
Sempre secondo l’analisi condotta da Ciabattoni, in Italia non vi era un vero e proprio 
sistema industriale per ogni prodotto, e limitandoci a parlare di ciò che qui interessa, 
ovvero dell’industria della moda, questa, nonostante la paventata verticalizzazione 
descritta nel capitolo precedente da Elisabetta Merlo, era in sé una realtà mal collegata 
al di là dei distretti industriali, inoltre i suoi manager rifiutavano qualsiasi forma di 
mutuo scambio di esperienze. Ecco che la soluzione che ha presentato l’economista 
Ciabattoni è stata proprio quella del sistema “ capace di esaminare e gestire le singole 
parti, rispettandone le caratteristiche e le diverse modalità di comportamento, senza 
perdere di vista l’interdipendenza, le interazioni, la globalità dell’economia dell’intero 
sistema”.61 
La definizione di sistema moda nella trattazione di Ciabattoni è quella proposta da 
Deaglio in Le industrie tessili, dell’abbigliamento, delle calzature, delle pelli e del 
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cuoio in una prospettiva di politica industriale e prevede l’inserimento di due aspetti: 
uno tecnico e uno economico-sociale che devono unirsi per dare vita al sistema appunto. 
Propriamente per sistema moda è inteso il complesso di prodotti risultanti da 
un’integrazione verticale, ovvero le fasi di produzione e trasformazione delle materie 
prime, integrazione analizzata nel precedente capitolo, e da un’integrazione orizzontale 
frutto delle scelte e dei bisogni del consumatore.
62
 
Da questa definizione è da notare l’inserimento dell’integrazione orizzontale, ovvero 
della componente economico-sociale rappresentata dai consumatori. In altre parole per 
la prima volta è capita e considerata l’importanza che ha la domanda nel determinare 
l’offerta dei prodotti63, e questa è stata un derivazione diretta della rivoluzione dei 
giovani degli anni Sessanta, che non trovando una tipologia di abbigliamento adatta alle 
loro esigenze hanno dato vita a negozi nuovi ed inizialmente isolati dove producevano 
capi unici ed alternativi rispetto a quelli proposti dai negozi delle importanti vie dello 
shopping.  
     Alessandra Gnecchi Ruscone nel suo saggio, L’antimoda. Esempi milanesi,64 
definisce appunto antimoda questo nuovo modo di porsi e di vestirsi dei giovani, che 
hanno tratto ispirazione per il loro look e per il modo di comportarsi principalmente 
dalla musica anglosassone degli anni Sessanta. In particolare la studiosa sottolinea il 
fatto che dopo quasi due secoli l’uomo torna ad avere un’immagine vistosa e 
sessualmente provocatoria, come detto precedentemente per le ragazze, anche i ragazzi 
in questi anni di cambiamento si distaccano dal modo di vestire dei padri, adottano 
capelli lunghi e una libertà nella scelta dei colori, allontanandosi dai classici grigio, blu 
e nero. 
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Come nel decennio precedente, i giovani hanno espresso il loro rifiuto della civiltà 
industriale, della guerra in Vietnam, e dei modelli sociali rappresentati dai genitori e 
dalla classe dirigenziale attraverso un nuovo look. Le nuove generazioni di universitari 
hanno indossato, quello che Hélène Blignaut e Liuba Popova hanno definito, il look del 
contestatore, ovvero eskimo, sciarpa rossa, jeans, maglioni informi, scarpe Clarks e 
capelli volutamente spettinati e lunghi.
65
 Questo tipo di abbigliamento non ha voluto 
rappresentare una evasività come quello degli anni Sessanta, ma è stata una vera e 
propria manifestazione di rifiuto nei confronti della società di appartenenza e rigetto 
della moda prodotta in Occidente. 
Si potrebbe dire che tutta la moda proposta è stata rifiutata, dall’alta moda, ormai 
considerata estremamente di nicchia, alla moda pronta, anch’essa simbolo di 
consumismo, come hanno dimostrato Federica di Castro che ha interpretato gli anni 
Settanta dell’alta moda come un periodo di silenzio per questo settore, rinchiuso nei 
palazzi di qualche aristocratico o alto borghese che ancora organizzava feste d’elite66, 
ed Elisa Massai e Paolo Lombardi, che invece hanno fatto notare come alcune case di 
alta moda, per non soccombere alla crisi, abbiano ceduto alla produzione di linee di 
abiti, raffinati ma informali, da inserire nelle loro collezioni.
67
 Anche Massimo Mininni, 
nel suo saggio La reazione dell’alta moda romana68, ha messo a fuoco i problemi che 
questa parte della moda stava attraversando, in particolare, le funzioni e le finalità di un 
settore che non era più in grado di rispondere alle richieste della società italiana e 
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neppure di quella estera che lo aveva sempre sostenuto, ma che con gli anni Settanta è 
attratta con maggior forza dalla confezione made in Italy. 
Nel 1978 durante le sfilate di Alta Moda a Roma Goracci, segretario generale della 
Camera nazionale dell’alta moda in quegli anni, aveva previsto il collasso del settore 
entro il 1985. Ma, sottolinea Mininni, oltre ai problemi di carattere interni, come 
l’incapacità di evolvere e rispondere ai cambiamenti sociali, anche le autorità politiche 
non hanno aiutato questo settore, che era stato l’iniziatore della moda italiana e molti 
ateliers hanno dovuto chiudere estinguendo per sempre una parte della storia della 
moda, per farla rivivere solo nei musei e nelle mostre dedicate, come Forquet, 
Schuberth, Carosa, Antonelli e Fabiani . Altri hanno continuato la produzione ma 
improntandola ad un mercato specifico, quello orientale, lontanissimo dai canoni di stile 
europei, e per questo le collezioni sono risultate stravolte da pietre vistose e preziosismi, 
in quanto non è più la ricerca della linea sartoriale, ma l’accentuazione dei particolari 
che rendono ricco l’abito ad essere richiesti dalle nuove clienti.69 
      Al movimento di protesta, che ha contribuito a rivoluzionare la moda e all’approccio 
ad essa, hanno aderito non solo i giovani, ma anche uomini e donne che hanno visto il 
proprio posto di lavoro messo a rischio dalla crisi economica, in particolare la classe 
operaia e quella degli insegnanti. I modelli della società occidentale erano diventati 
deludenti per molti dei suoi componenti, per cui la parte ribelle della società ha guardato 
ad altri esempi provenienti dalle culture lontane, non coinvolte nel modello economico e 
sociale occidentale, ovvero verso l’India e l’Africa, per cui sono stati adottati i loro 
modelli di abbigliamento come tessuti molto colorati e dalle molte fantasie, sia per gli 
uomini che per le donne. Vengono scoperte anche le loro dottrine filosofiche, e vengono 
presi a riferimento modelli di vita comunitari. E’ proprio in questi anni che si è diffuso 
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lo stile di vita degli hippies, che hanno ispirato il loro modo di vivere ad una visione 
semplice e rurale.
70
 Era diffusa l’idea che fosse la natura a dover trionfare sulla 
tecnologia, e attraverso lo slogan Flower Power si indicava come i metodi naturali, non 
solo nella produzione di abbigliamento, fossero quelli da perseguire.
71
 
Parallelamente alla rivoluzione contro il modello della società industriale si stava 
sviluppando anche il movimento femminista per la parità della donna con l’uomo, non 
solo da un punto di vista di diritti sociali, ma anche lavorativi. La moda ha tratto 
ispirazione da questo movimento e l’esponente che meglio ha interpretato il senso di 
emancipazione femminile è stato il debuttante Giorgio Armani che, nel 1975, ha capito 
la voglia di libertà ed eguaglianza sessuale che volevano le donne, e prendendo il capo 
maschile per eccellenza, ovvero l’abito da lavoro, lo ha destrutturato, rendendolo più 
morbido e femminile, utilizzandone anche i colori sobri maschili, ha eliminato dal 
guardaroba femminile le decorazioni e i colori più accesi, rendendo gli armadi dei due 
sessi molto più vicini per colore e forma.
72
 
     Tornando alla definizione di sistema moda, Ciabattoni si è soffermato 
sull’importanza dei consumatori in quanto, secondo la spiegazione offerta da Deaglio, 
sono proprio loro a fare da collante a tutto il sistema che ha confini labili e mutevoli nel 
tempo a causa dei cambiamenti sia di carattere tecnologico, sia derivanti dalle scelte dei 
consumatori stessi. Per questo, conclude Ciabattoni, è bene stabilire confini fissi per 
coloro che vogliono studiare questo sistema che non è fisso per definizione, per cui i 
limiti del sistema sono dati dalle parti che lo compongono: l’industria tessile, industria 
del vestiario e abbigliamento, settore dell’arredamento, industria delle pelli, cuoio e 
calzature, settore degli accessori come bigiotteria e cosmetici.
73
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Quindi la definizione di sistema moda è molto ampia ed include, fra gli altri, anche il 
settore dell’arredamento, e a ben vedere nella seconda metà degli anni Sessanta erano 
nati negozi rivoluzionari che avevano dato molta importanza sia allo studio 
architettonico e visivo, sia all’esposizione della merce. La rivoluzione, se così si può 
chiamare, dei punti vendita è stata sottolineata anche dallo studio di Stefania Saviolo e 
Salvo Testa nel loro libro, Le imprese del sistema moda. Il management al servizio della 
creatività, dove è specificato che il negozio non è più solo un canale distributivo, ma è 
percepito come un luogo in cui viene a concretizzarsi la strategia commerciale 
dell’intera filiera. Nel nuovo concetto di negozio è data importanza alla comunicazione 
sia visiva che comunicativa con il cliente, in quanto da questo momento si afferma 
definitivamente l’idea che è il consumatore finale, attraverso le sua scelte, a decretare il 
successo o l’insuccesso, oltre che del negozio, anche dell’intera filiera.74 Questo è il 
risultato di un processo lungo, che ha avuto inizio negli anni Settanta grazie ad 
esperimenti di singole persone che hanno voluto creare qualcosa di diverso da 
presentare ad un pubblico insoddisfatto.  
Partendo da quei primi esperimenti, il risultato è stato quello di piccole boutique che si 
rivolgevano ad un pubblico giovane, proponendo pezzi innovativi e a prezzi molto 
bassi. Questi negozi erano espressione diretta di chi li dirigeva, molto spesso giovani 
donne come nel caso del primo negozio d’avanguardia, Cose, aperto a Milano nel 1963 
da Nuccia Fattori dove le vetrine erano continuamente rinnovate e l’allestimento interno 
era particolarmente innovativo, lo stesso valeva per l’esposizione pubblica dei vestiti, 
così che le clienti potevano guardare e scegliere la merce direttamente senza l’intervanto 
di una commessa. Cose oltre ad avere una piccola produzione artigianale di maglie e 
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abiti, iniziò anche ad importare da Parigi abbigliamento di stilisti emergenti come Paco 
Rabanne, Sonja Rykiel, Cloè di Karl Lagerfeld, Kenzo ed altri.
75
 
Altri due esempi importanti di boutique innovative, sempre a Milano, sono state Gulp, 
aperto da Gabriella Barassi nel 1966, dove anche qui a colpire era la concezione dello 
spazio completamente aperto, e con un juke-box all’interno e l’esperienza, forse, più 
conosciuta e fortunata di Elio Fiorucci che ha aperto il suo primo negozio nel 1967. 
L’innovazione dell’abbigliamento di Fiorucci stava nei materiali, utilizzava molta 
plastica con la quale faceva stivali e sandali. Inizialmente tutto era di importazione, 
mentre le prime esperienze di produzione sono iniziate nel 1970. Altra sua grande 
innovazione era la velocità nel captare le richieste del giovane pubblico e riuscire a 
trasformarle in risposte pronte alla vendita. Questo modo di pensare capovolse i vecchi 
criteri commerciali che davano al negozio un ruolo passivo
76
, ma questa è proprio la 
novità introdotta da Deaglio nella definizione di sistema moda, ovvero quella di 
considerare anche i consumatori nelle scelte commerciali. 
     Ciò che ha interessato Ciabattoni, nella stesura del suo libro, come accennato anche 
sopra, è stata l’ analisi dell’industria della moda per conferirle un posto degno 
all’interno dell’economia italiana. Dopo un ventennio di cambiamenti e alcune 
indecisioni di direzione, come la divisione della sfilate tra Firenze e Roma, l’industria 
della moda, in conseguenza della crisi avvenuta agli inizi degli anni Settanta si è 
alienata in maniera definitiva dal settore artigianale per concentrarsi su quello della 
confezione, grazie anche alla forte domanda estera di questo prodotto italiano, che 
nonostante la crisi e l’aumento del costo della manodopera, era riuscito a mantenersi su 
livelli concorrenziali alti rispetto ai prodotti esteri, dei quali il concorrente maggiore era 
ovviamente quello francese. 
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L’economista Ciabattoni ha evidenziato come proprio il settore della confezione sia 
stato quello che più di tutti quelli facenti parte del comparto manifatturiero, si sia 
ripreso con maggior velocità dalla crisi degli anni 1973-74, e che lo stesso settore ha 
inciso in quegli stessi anni per il 17% sulla produzione dell’intera industria 
manifatturiera italiana, per questo l’economista considera l’industria della moda capace 
di competere con gli altri comparti, ed anzi la considera una risorsa della nostra 
economia
77
, dal momento che il settore tessile - abbigliamento ha dato un notevole 
contributo alla bilancia commerciale italiana nel triennio 1973-1975
78
 e non soltanto per 
il saldo attivo raggiunto negli anni presi in considerazione, ma anche nei confronti della 
percentuale di occupazione, delle importazioni e delle esportazioni. 
     Nel 1965 i due terzi del fatturato complessivo dell’industria della moda erano andati 
a soddisfare i consumi privati interni; nel 1970 le cose erano già molto diverse, ed erano 
state registrate almeno tre tendenze. La prima è una tendenza all’aumento delle 
esportazioni dei prodotti moda rispetto ai consumi interni e questo ha comportato una 
grande espansione delle vendite dei nostri prodotti all’estero; la seconda ha riguardato 
l’uso di prodotti di provenienza chimica, in particolare di tessuti chimici preferiti 
rispetto a quelli di origine naturale; la terza tendenza è stata quella crescente dell’uso di 
prodotti semilavorati importati dai paesi dell’Est Europa, anche se quest’ultimo punto è 
una caratteristica che si è affermata dagli anni Novanta.
79
 
I dati e le tendenze appena descritte hanno riguardato il solo settore della moda, che, 
secondo l’opinione dell’economista, non è stato capace di trascinare gli altri settori 
manifatturieri nel vortice dell’espansione che lo ha coinvolto negli anni Sessanta. La 
causa è forse da ricercare nella forza stessa di questo settore, capace di essere 
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profondamente autonomo rispetto agli altri.
80
 Inoltre la geolocalizzazione del settore 
moda, che al momento dello studio effettuato da Ciabattoni, era confinata in aree ben 
precise, avrebbe potuto, secondo le stime dello studioso, essere estesa ad altre aree della 
nostra penisola per permettere un maggior livello di occupazione e di sviluppo 
economico. 
Un altro punto che Ciabattoni ha avuto l’interesse di sottolineare è stato quello legato al 
costo del lavoro, vedendone un limite, nel senso che al momento dello studio i livelli dei 
salari erano ancora   molto competitivi, e questo ha giovato al prodotto italiano a livello 
internazionale; ma il costo della manodopera ha avuto la tendenza ad aumentare in 
particolare dagli inizi degli anni Settanta e questo, ha sottolineato lo studioso, può 
essere dannoso per l’economia della moda che deve trovare altri fondamenti di 
competitività per rimanere leader a livello internazionale.
81
 
     Nell’analisi del testo di Ciabattoni è interessante notare come accanto a problemi 
puramente economici, lo studioso ha voluto sottolineare l’esistenza di problematiche 
sociali e culturali inerenti alla moda che possono aver influenzato l’aspetto economico, 
perché la moda, in quanto mutevole per natura, come anche la società, è sottoposta a 
cambiamenti nel tempo che comportano modifiche anche nell’industria, ovvero nel 
modo di fare moda, di produrla e di venderla. 
Quindi lo studioso è tornato al punto di partenza della sua indagine, ovvero a 
quell’integrazione orizzontale descritta all’inizio del paragrafo, che ha avuto 
un’importanza particolarmente determinante per il futuro di alcune aziende della moda e 
in generale di tutto il sistema moda.
82
 
     Il testo di Ciabattoni ha avuto senz’altro il merito di analizzare l’industria della moda 
italiana in un momento decisivo di tutta l’economia, non solo quella nazionale, ma 
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anche di quella europea. L’economista ha dato corpo all’idea di sistema moda, ma il 
limite viene a presentarsi in quanto la precoce pubblicazione, nel 1976, non ha permesso 
di valutare da lui direttamente gli effetti del suo lavoro; lo studioso ha comunque 
cercato di dare alcune prospettive sia di studio che di previsioni per il futuro della moda 
italiana, ed ha precisato come l’aumento costante dei costi della manodopera impone 
due livelli di recupero: uno in termini di tecnologia, e un altro in termini di azione di 
mercato.
83
 
Per ciò che concerne il primo punto, ovvero l’aspetto tecnologico, questo non andrebbe 
mai tralasciato, ma Ciabattoni ha tenuto a sottolineare che l’innovazione in questo 
campo sta anche nello sviluppo del know-how, quindi lo sviluppo di nuove tecnologie 
deve andare anche incontro allo sviluppo di nuovi saperi, attraverso la buona 
preparazione di una classe manageriale adatta alle nuove aspettative economiche ed 
industriali.
84
 
Per quanto riguarda l’azione di mercato, o nel mercato, Ciabattoni ha sottolineato 
l’inadeguatezza delle strutture distributive italiane in corrispondenza di un’alta domanda 
estera, e una delle cause di questa insufficienza è stata la modesta dimensione delle 
industrie italiane, che pur producendo prodotti di buona qualità, non hanno la capacità 
distributiva per competere con le grandi aziende europee.
85
 Ma su questo ultimo punto è 
bene fare una precisazione, in quanto l’industria della moda necessita di una forte 
flessibilità legata ad un prodotto estremamente mutevole nel corso dell’anno, per cui 
un’azienda di medie dimensioni ha una maggiore capacità di riconversione dei materiali 
e delle tecnologie, rispetto ad aziende di grandi dimensioni. Questo è un aspetto che non 
ha tralasciato di sottolineare lo stesso economista. Per cui se l’azienda di medie 
dimensioni è più consona al sistema moda, allora ciò può avere ripercussioni positive 
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sull’espansione stessa del sistema, ma anche sulla capacità di espansione dell’industria 
della moda italiana sui mercati esteri.
86
 
     Continuando ad analizzare la struttura del sistema moda, ovvero ciò che ha 
contribuito al successo del Made in Italy, l’analisi fatta da altri due economisti come 
Stefania Saviolo e Salvo Testa
87
, può essere utile, in quanto il loro studio principale 
verte sull’importanza della figura del manager di moda, ovvero un uomo con una 
formazione economica, ma con una propensione alla creatività, cioè all’apertura del 
dialogo fra le necessità aziendali e quelle dello stilista della maison. Ma per arrivare a 
ciò, i due studiosi, hanno dovuto analizzare l’intero sistema moda, partendo dalla 
situazione della struttura aziendale formatasi dagli anni Settanta e anche dalle 
conclusioni descritte sopra derivanti dallo studio di Ciabattoni. 
Un primo riscontro con ciò che aveva detto Amos Ciabattoni si ha nelle dimensioni 
delle aziende. In Italia dagli anni Settanta hanno dominato sia le piccole e medie 
imprese capaci di flessibilità ed innovazione sul prodotto, sia i distretti industriali del 
nord, come Biella, Vicenza, Bergamo, Milano, Carpi, ma anche Bologna, Prato, Ancona 
e Bari, che hanno rafforzato il settore tessile – abbigliamento, avviato nel decennio 
precedente.
88
 Inoltre, accanto a questi fenomeni ne sono stati registrati altri due, ovvero 
l’affermazione degli stilisti, che hanno associato il loro nome ad un marchio di 
successo, e la rivitalizzazione della domanda.
89
 
Un punto importante da sottolineare, riguardo al ridimensionamento delle aziende, è il 
fatto che ciò è accaduto a discapito della completa verticalizzazione, colonna portante 
degli anni Cinquanta e Sessanta. La conseguenza diretta è stato il decentramento 
produttivo che ha favorito lo sviluppo, già avviato nel decennio precedente, dei distretti 
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industriali.
90
 Negli anni Cinquanta e Sessanta il sistema era improntato sulla filiera, 
ovvero sul controllo diretto di tutte le operazioni da parte delle aziende, mentre dagli 
anni Settanta questo non è stato più possibile, e il distretto industriale, ovvero un’area 
specializzata solo su un tipo di lavorazione ( come ad esempio il distretto del cuoio e del 
pellame di Santa Croce in provincia di Pisa, o dei tessuti di Carpi in provincia di 
Modena ) è stata l’unica soluzione. Questo decentramento produttivo ha portato negli 
ultimi quindici anni circa ad un altro decentramento, questa volta però, fuori dal nostro 
paese, innescando i problemi inerenti all’etichetta di provenienza specificati nel capitolo 
precedente. 
Continuando ad analizzare l’evoluzione dell’industria dell’abbigliamento in Italia il 
nuovo ruolo assunto dagli stilisti, negli anni Settanta, è stato sicuramente determinante. 
Già nel decennio precedente tra industriali e couturier c’erano stati i primi segnali di 
avvicinamento, ma si erano avuti soprattutto in forma di accordi per le forniture di 
tessuti, come quelli descritti tra la Rhodiatoce e la Camera nazionale della moda. Con 
gli anni Settanta, e poi ancor di più con gli Ottanta, i rapporti fra le due parti si sono 
modificati ed hanno caratterizzato una specificità del modello italiano. 
Dal 1970 il polo di attrazione per le sfilate inizia a spostarsi da Firenze a Milano, dove 
per la prima volta sfilano prodotti che portano il nome sia dello stilista che dell’azienda 
produttrice in segno di reciproco riconoscimento fra i due mondi, in quanto lo stilista, 
che si è identificato con uno stile di vita e con un consumatore preciso, deve trasmettere 
al pubblico un’immagine altrettanto precisa, e questa può essere sfruttata come parte 
integrante della vendita, perché vendere un prodotto vuol dire anche vendere quel tipo 
di immagine che lo stilista ha voluto proiettare.
91
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Per precisare meglio questo nuovo tipo di rapporto che si è sviluppato tra manager e 
stilista, è doveroso fare un passo indietro per trovarne le cause nella rivoluzione 
avvenuta nella società e descritta poco sopra nella trattazione. 
Nonostante gli enormi passi fatti dal secondo dopoguerra, la scelta di un capo alla moda 
era qualcosa di ancora obbligato per la maggior parte delle donne, che non potendosi 
permettere un abito di sartoria, né tantomeno di alta sartoria, dovevano fare da sole in 
casa seguendo le linee dei cartamodelli proposti sulle riviste femminili. Pochi erano 
ancora i negozi che vendevano moda pronta. La novità portata dalla rivoluzione stava 
anche nella creatività di giovani donne che da sole creavano capi seguendo i propri gusti 
esulando dai cartamodelli, come ad esempio Nuccia Fattori
92
 che aprì quel suo negozio 
per vendere le proprie collezioni innovative. 
Donne come lei non possono essere definite stiliste, ma comunque il punto di partenza 
per definire questi nuovi soggetti era quello, ovvero uomini e donne che non 
costruivano l’abito sulla cliente, come facevano i sarti di alta moda, ma decidevano il 
nuovo soggetto sociale sul quale proiettare la propria creatività, in pratica questi nuovi 
attori hanno cambiato il punto di vista spostandolo sulla società stessa, cercando di 
capire meglio cosa essa volesse, guardando proprio a lei per ispirare le collezioni che, 
con l’aiuto dell’industria hanno potuto essere programmate, fabbricate e distribuite.93 
Come hanno suggerito Morini e Bocca nel loro saggio è proprio da questo momento che 
si è  configurato il sistema moda descritto da Deaglio, dove il progettista, o stilista, ha 
proposto la sua collezione ad un’azienda, e se fra le due parti è stato stipulato un 
contratto, può partire la produzione della confezione in ogni sua parte, dalla 
progettazione, fabbricazione fino alla distribuzione appunto.
94
  Da ciò derivano gli studi 
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che l’azienda e lo stilista hanno dovuto fare insieme su tutto il prodotto, ovvero dalla 
pianificazione dei tessuti, ai colori, le forme … tutta la filiera viene ad essere coinvolta 
nel nuovo modo di proporre la moda per un pubblico sempre più esigente.
95
 
Un caso esemplare nella collaborazione fra stilista ed imprenditore aziendale è stato 
quello di Walter Albini, designer che si era affermato in Francia negli anni Sessanta, 
insieme ad altri stilisti italiani come Valentino Garavani, e che alla fine del decennio era 
tornato nel nostro paese.  Secondo quanto hanno affermato Morini e Bocca, Albini non 
proponeva una moda, ma uno stile, anzi diversi stili per tutte le donne.
96
 L’incontro con 
l’imprenditore Luciano Papini è stato fondamentale, in quanto da un rapporto di libera 
professione dell’artista con l’azienda, che oggi definiremmo designer free lance, sono 
nate collezioni che da una parte hanno lasciato stabili alcuni segni di riconoscimento 
dell’industria, e dall’altro hanno inserito pezzi innovativi che segnalano la presenza di 
uno stilista dal forte carattere. 
Albini, nonostante la sua fortuna sia stata piuttosto breve, è stato il primo esempio di 
uno stilista che ha iniziato ad imprimere un’immagine, la sua, alla collezione. 
Proponendo stili di vita, ha proposto ciò che lui pensava fosse lo stile da adottare, per 
cui la relazione tra lo stilista e la sua collezione è diventata sempre più forte. E’ inoltre 
sempre il primo a proporre una moda pronta caratterizzata anche da una perfezione 
stilistica, grazie alla sinergia con l’azienda di Papini, capace di entrare nei negozi più 
esclusivi, quelli che vendevano ancora solo capi di alta moda e che non avrebbero mai 
pensato di introdurre un capo prêt-à-porter nella loro boutique, che poi negli anni 
Ottanta, quando la moda pronta ha preso definitivamente il posto della haute couture, è 
stata definita una confezione di lusso.
97
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Altri esempi di collaborazione illustre, a partire dalla seconda metà degli anni Settanta, 
sono stati i  nomi di Gianni Versace con Genny, e Giorgio Armani con il Gruppo 
Finanziario Tessile ( GFT). Quest’ultimo caso, in particolare, è stato determinate per il 
compimento del passo successivo, ovvero la nascita delle grandi griffe. 
Come hanno spiegato Morini e Bocca, Armani e il gruppo GFT avevano stipulato un 
rapporto di relativa autonomia, secondo il quale, da una parte l’azienda aveva puntato, 
soprattutto, sulla produzione di linee rivolte ad un mercato medio - alto e sulla 
possibilità di cambiare stilista senza compromettere eccessivamente l’immagine 
dell’azienda stessa, dall’altra lo stilista si era emancipato dal forte legame aziendale, che 
lo aveva visto nascere come figurinista, per andare incontro ad una rapporto di parità e 
divisione dei ruoli, fino ad arrivare al capovolgimento della situazione, dove 
dall’anonimato dello stilista si è passati a quello dell’industria.98 
Parallelamente e conseguentemente al successo degli stilisti, nella seconda metà degli 
anni Settanta è avvenuto anche il sorpasso di Milano su Firenze come sede privilegiata 
per lo svolgimento delle sfilate. 
Firenze era rimasta la città che aveva dato l’input per la nascita della moda e 
dell’industria della moda italiana, ma non era riuscita a tenere il passo. Le sue sfilate 
erano rimaste solo spettacoli piuttosto che non una vera e propria fiera della moda, cosa 
che invece stava facendo Milano, che grazie alla presenza, nel nord del paese, delle 
industrie del settore e degli stilisti emergenti che collaboravano con le aziende, stava 
impostando la sua economia sullo sviluppo di nomi e collezioni prêt-à-porter da 
esportare in tutto il modo.
99
 
Come spiegato, da Morini e Bocca sempre nel loro saggio già citato, la nascita di 
Milano Collezioni, nel 1978, ha dato il via ad una sinergia fra i prodotti griffati e i 
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prodotti industriali di vasta distribuzione, e ciò si è configurato nella politica della 
differenziazione tra prime e seconde linee.
100
 Si può dire che la prima linea ha preso il 
posto dell’alta moda, diventata alta moda pronta, mentre la seconda linea, riflette 
l’immagina desiderabile e d’elite della prima. 
Da questo momento la griffe, o marca, ha iniziato ad acquistare sempre più importanza, 
in particolare l’identità della marca, che, come hanno spiegato Stefania Saviolo e Salvo 
Testa, è definita da tre elementi: l’identità stilistica, rappresentata dai codici stilistici 
permanenti, linee che rappresentano ed identificano subito la marca; l’identità di 
immagine, rappresentata dai codici di comunicazione permanenti dell’azienda; l’identità 
distributiva, rappresentata dalle scelte dei canali distributivi che l’azienda utilizza per 
vendere il prodotto.
101
 Queste tre identità collaborando in maniera sinergica e con una 
forte coerenza l’una nell’altra, danno vita a ciò che è l’idea di marca.        
     Nel capitolo precedente si è accennato a come alcuni degli accordi stilati fra la 
Camera nazionale della moda e gli stilisti fossero falliti perché questi ultimi rifiutavano 
di sottostare a regole per la definizione delle collezioni. Nemmeno dieci anni dopo la 
definizione delle tendenze, rifiutata sia dagli stilisti che dagli imprenditori tessili, è 
diventata una necessità, in quanto l’affermazione sempre più incalzante della confezione 
ha imposto una coordinazione estremamente alta fra le parti che non ha permesso 
eccessive divagazioni dalla tendenza stabilita per la creazione della collezione, concetto 
fondato sul principio di stagionalità, ovvero di un ritmo scandito. 
102
 Il team lavora su 
tre collezioni contemporaneamente: su quella appena passata, su quella in corso e su 
quella della stagione successiva. Questo modo di lavorare ha, forse, diminuito il potere 
innovativo stagionale che invece poteva riscontrarsi prima della sinergia fra azienda e 
stilista, in quanto, per ragioni di produzione molti prodotti vengono definiti basici, e 
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riproposti nelle stagioni successive senza alcun cambiamento, altri capi, invece, 
subiscono lievi cambiamenti, come nel colore o nelle rifiniture. I pezzi veramente 
innovativi, che definiscono la nuova collezione, sono pochi e estremamente passeggeri e 
sono identificati e presi come riferimento dalle prime linee delle grandi griffe. 
     Dopo i turbamenti degli anni Settanta che hanno interessato la società, e che di 
rimbalzo hanno obbligato a delle modifiche il sistema industriale della moda, vediamo 
un’ulteriore evoluzione negli anni Ottanta, quando le battaglie sociali ed ideologiche 
hanno lasciato il posto all’affermazione personale, alla ricerca del successo individuale, 
al ritorno del consumismo, grazie anche alla ripresa economica, al boom dell’industria 
automobilistica e di quella della moda.
103
 Sono gli anni della figura dello Yuppie, 
ovvero un uomo che lavora in città e che ha successo, ed esibisce questo successo 
professionale tramite il culto dell’immagine, e dell’esposizione del total look griffato. 
Al decennio dell’antimoda, quindi, è seguito quello del trionfo degli stilisti, delle sfilate-
spettacolo e delle modelle che sono diventate il nuovo mito del successo, sia lavorativo 
che fisico, infatti esplode anche il boom delle palestre, dove sia uomini che donne 
vanno alla ricerca del corpo perfetto. E così fanno la loro comparsa corpi scolpiti, forti e 
sani, sinonimo di trionfo, che riflettono l’affermazione del singolo, in netto contrasto 
con i corpi esili degli anni Settanta.
104
 Il nuovo culto per l’esercizio ginnico porta allo 
sviluppo di una nuova tipologia di abbigliamento, il casual, ovvero un’eleganza 
comoda, ma pur sempre curata. Viene seguita la strada tracciata da Armani, che già 
stava sperimentando la destrutturazione dell’abito maschile, per adattarlo ai corpi 
femminili. 
La rivoluzione del casual, forse, colpisce maggiormente il campo maschile, che accetta 
di disfarsi di giacche e camicie per iniziare ad indossare jeans morbidi, t-shirt o 
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maglioni pregiati, come quelli di Missoni, piuttosto che quello femminile, già abituato 
ai cambiamenti imposti dalla moda. Mentre i corpi maschili erano stati rinchiusi negli 
abiti impettiti e austeri da borghese introdotti dalla metà del XIX secolo.
105
 In pratica è 
stato sfatato il tabù della divisione sessuale per abbigliamento
106
, in quanto la donna ha 
conquistato i pantaloni e migliori posti di lavoro, e l’uomo ha potuto dedicarsi alla cura 
del corpo senza preoccuparsi di apparire troppo effeminato; addirittura alcuni stilisti 
visionari, come il francese Jean Paul Gaultier hanno fatto sfilare sulle passerelle uomini 
in gonna.
107
 
     La moda è stata capace, nei vari decenni, di assorbire e reinterpretare lo spirito della 
società del tempo. All’interno del saggio che Massai e Lombardi hanno dedicato alla 
nascita della maglieria italiana, di fatto hanno proceduto ad un rapido excursus del 
periodo 1950-1980 sottolineando i momenti decisivi, e così è stato anche per gli anni 
Ottanta che, come spiegato dai due studiosi, sono stati anni di rivisitazione in chiave 
nuova, frivola e meno politicamente schierata di ciò che era uscito dagli anni Settanta, 
ovvero la maglieria, che è diventata uno dei pilastri portanti dell’industria italiana della 
moda. Grazie alle nuove tecnologie i maglioni sono stati prodotti con filati diversi e con 
ricami svariati: dalle righe a veri e propri disegni come animali o facce.
108
 
Parlando, invece, più propriamente dell’industria italiana in questo decennio è da notare, 
come suggerito da Saviolo e Testa, che non ci sono stati particolari cambiamenti incisivi 
e decisivi, se non l’aumento delle esportazioni che hanno reso la moda italiana sempre 
più internazionale, nel senso che il prodotto italiano si è uniformato sulla domanda 
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estera andando ad intensificare la produzione di indumenti sportswear e casual. 
109
 Ma 
la specificità della moda italiana è rimasta, ovvero l’alta creatività e l’attenzione per i 
dettagli che hanno reso il casual italiano unico ed elegante, ed è proprio questa 
combinazione di fattori che ha permesso al nostro prodotto di diventare riconoscibile e 
desiderabile in tutto il mondo. 
     Cercando di concludere questa analisi sull’industria della moda italiana e seguendo 
sempre il pensiero di Saviolo e Testa, sono stati innegabili, per il successo del settore, 
fattori specifici del nostro paese che hanno reso unico questo modello: l’esistenza di una 
domanda finale sofisticata, esigente ed articolata in tutte le fasce, da quelle più basse a 
quelle più elevate, che ha permesso uno stimolo continuo per i produttori e i distributori; 
lo sviluppo di una struttura distributiva ( negozi privati, piccolo dettaglio, catene, 
franchising … ) capace di rispondere ad una molteplicità di esigenze; il rapporto tra lo 
stilista e il sistema produttivo nel suo complesso; un sistema produttivo articolato e 
flessibile capace di guardare al mercato e all’innovazione del prodotto; la 
geolocalizzazione delle industrie che ha permesso, con la filiera e lo sviluppo dei 
distretti industriali, un ottimo collegamento fra i vari momenti della produzione.
110
 
La combinazione dei fattori appena menzionati ha contribuito all’affermazione, dal 
secondo dopoguerra agli anni Ottanta, di un modello efficace, efficiente e difficilmente 
imitabile soprattutto in base alle particolarità inerenti alle specificità nazionali. Inoltre la 
domanda, sia nazionale che internazionale del prodotto, è sempre stata superiore 
all’offerta e lo stile italiano è stato percepito come unico e originale; qui forse è bene 
ricordare l’intuizione di Giorgini che all’inizio degli anni Cinquanta aveva capito che 
l’artigianalità e le bellezze architettoniche del nostro paese potevano rappresentare un 
connubio vincente; in più la concorrenza estera, a parte quella francese che comunque 
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non è riuscita ad adeguarsi ai livelli dell’Italia nell’evoluzione del prêt-à-porter, è stata 
bassa grazie anche ai prezzi finali molto competitivi.
111
 
Dalla fine degli anni Ottanta l’export ha rallentato, in conseguenza di fattori che già alla 
fine degli anni Sessanta si erano mostrati e che erano stati parte integrante della crisi, 
ovvero l’incapacità di creare una vera e propria cultura aziendale con valide competenze 
manageriali per sopperire ad eventuali crisi industriali ed economiche.
112
 
Ma forse i problemi che incontra tutt’oggi il settore moda sono anche legati alla poca 
cultura sull’argomento. Paola Colaiacono ha parlato di fashion studies113 nel suo saggio, 
Critica della moda e made in Italy
114
, e per quanto riguarda l’Italia questi sono ancora 
poco diffusi fra gli accademici, rispetto ad altre discipline, per cui la denuncia della 
Colaiacono è anche quella di non inciampare in discipline di serie A e discipline di serie 
B, nelle quali alcuni farebbero confluire anche la moda e i suoi studi. La poca 
importanza che il nostro Paese sta dando al fattore studio e ricerca di moda, può 
penalizzare un settore che è stato un’eccellenza italiana e che potrebbe rischiare, 
altrimenti, di vivere di ricordi legati a nomi gloriosi del made in Italy. 
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Capitolo 2 
Giornalismo al femminile e riviste rosa. Alla ricerca di un compromesso. 
2.1 I periodici femminili nella seconda metà del XX secolo 
 
 
 
 
 
 
 
 
     Il primo capitolo dedicato al made in Italy è servito per mostrare l’importanza 
economica e culturale del settore della moda nel nostro Paese. Ora voglio vedere come 
la moda influenzi le persone. Ovviamente le influenze sono sia psicologiche che sociali, 
in quanto la massa è capace di trascinare il singolo individuo. I mezzi per questa 
influenza sono principalmente i mass media. Io ho scelto di analizzare le riviste di moda 
dagli anni Sessanta agli anni Ottanta. Però prima di fare questa operazione ho deciso di 
inserire la critica fatta da giornaliste femministe a questo tipo di rivista, colpevole, 
secondo loro di aver contribuito a mantenere saldo un modello femminile che ha 
imprigionato le donne fra le mura domestiche. 
Partendo dalla lettura di Perché la stampa femminile?
115
 ci si imbatte subito in un 
problema, ovvero quale tipo di stampa? La domanda viene spontanea in quanto le 
edicole sono tutt’oggi piene di periodici rosa, ma secondo quanto letto, nel testo appena 
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citato, sembra che la quantità non corrisponda alla qualità, per cui il problema si sposta 
sul contenuto. 
Gli autori, in realtà, hanno tratto le conclusioni in riferimento al convegno, che ha dato 
il nome al libro, promosso dall’Unione Donne Italiane116 svoltosi nel novembre 1976117, 
che ha trattato i problemi delle donne in riferimento a quelli della stampa femminile. 
Ma prima di parlare del problema del giornalismo femminile, mi è sembrato giusto 
analizzare, brevemente, il problema dell’editoria italiana, che forse ha inciso sulle 
difficoltà di affermazione del giornalismo rosa, questione che è stata al centro del 
dibattito del Convegno di Ferrara del novembre 1976. 
     Nicola Tranfaglia nel suo saggio introduttivo a Storia degli editori italiani. 
Dall’Unità alla fine degli anni Sessanta118 ha posto subito i problemi per quelli che lui 
ha definito peculiarità del caso italiano
119
 in quanto la sua analisi è partita dalla 
constatazione che l’analfabetismo, che al momento dell’unità si aggirava al 75% con 
punte del 90% nell’estremo Sud del paese e che agli inizi del XX secolo era ancora 
ferma al 50%, non avesse costituito una buona base di partenza per l’espansione 
dell’editoria e di conseguenza della cultura fra la popolazione italiana. Inoltre, continua 
Tranfaglia, questo spiccato analfabetismo era stato poco contrastato dalla politica, dal 
momento che l’istruzione pubblica elementare divenne obbligatoria solo a partire dal 
1877, e se aggiungiamo le condizioni economiche del paese, la povertà delle famiglie, 
per la maggior parte contadine, dei comuni, l’indifferenza dei genitori, l’avversione di 
parte del clero, e l’ostilità di una frazione della classe dirigente, che guardava solo 
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all’istruzione superiore accessibile solo alle classi agiate, è facile capire come tutto ciò 
non abbia facilitato la rapida diminuzione dell’analfabetismo.120 A questo Tranfaglia ha 
aggiunto “una nazionalizzazione contrastata e imperfetta”, secondo le parole utilizzate 
da Simonetta Soldani e Gabriele Turi nell’Introduzione a Fare gli italiani. Scuola e 
Cultura nell’Italia Contemporanea?121, un’opera che non è riuscita neppure alla 
dittatura fascista degli anni Venti e Trenta nonostante una maggiore scolarizzazione. 
Accanto a questi problemi di ordine sociale e culturale, l’autore ne rintraccia altri nelle 
difficoltà stesse in cui erano costretti i singoli editori come la mal distribuzione 
territoriale delle case editrici, in quanto erano concentrate soprattutto al Nord, in 
particolare nella città di Milano, mentre al Sud della Penisola, eccetto che nella città di 
Napoli, le case editrici erano molte poche, e questo può aver inciso sulla mal 
circolazione dei libri e della cultura in Italia, anche se Tranfaglia ha tenuto a  
sottolineare che le qualità imprenditoriali e una forte volontà di autoaffermazione 
personale
122
, avevano reso la situazione non del tutto immobile visto che a Milano 
l’espansione della vendita dei giornali quotidiani impose lo sviluppo di nuove 
tecnologie per la stampa, e così in maniera lenta ma costante l’editoria italiana si stava 
veramente allargando.
123
 Fino a che col Ventennio e in seguito la Seconda Guerra 
Mondiale, l’Italia ha visto nuovamente una battuta d’arresto in questo campo. Ma anche 
in questo caso è bene spendere due parole, visto che la questione fascista è alquanto 
controversa, come suggerisce lo stesso Tranfaglia, perché se da una parte la politica del 
regime ha cercato di allargare la base dei lettori agendo proprio sui giovani e sull’aiuto 
alle case editrici stesse pur sfruttandole come strumento di organizzazione del consenso, 
dall’altra, essendo una dittatura, ha tagliato definitivamente le possibilità di autonomia 
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delle stesse case editrici che aiutava e rendendo la vita impossibile a quelle che invece 
cercavano di rimanere autonome o neutrali. 
Tranfaglia ha concluso che, dalla seconda metà degli anni Venti fino al crollo del 
regime, i limiti, gli ostacoli al dibattito culturale e all’ingresso di filoni di pensiero 
stranieri hanno fatto accumulare un ritardo all’Italia nel campo dell’editoria e quindi di 
conseguenza nell’espansione dei lettori che è stato pagato nella seconda metà del XX 
secolo, o almeno per tutti gli anni Cinquanta.
124
 
     Con l’inizio della liberazione del paese il dibattito culturale non si è fatto attendere, 
come ha mostrato Gabriele Turi
125
, e da subito le case editrici, sia quelle che erano già 
attive ma avevano dovuto schierarsi, sia quelle che invece avevano taciuto per le 
repressioni effettuate dal regime, iniziarono a lavorare, e la direzione principale fu 
un’editoria aperta alla discussione e al dibattito politico. 
Nacquero molti periodici derivanti dai movimenti politici, ma anche molta saggistica, di 
storia e memoriali, e narrativa.
126
 Ma l’euforia del dopoguerra è stata in realtà solo fumo 
negli occhi, in quanto, come ha sottolineato l’autore, si ripropongono i problemi 
dell’anteguerra, il più insidioso dei quali è il basso numero di lettori, ancora fortemente 
legato all’analfabetismo che si aggirava sempre intorno al 30% e allo scarso interesse 
delle famiglie verso la lettura, considerandolo uno spreco di denaro.
127
 
Ma con il ritorno alla normalità e l’inizio degli anni Cinquanta ricompaiono alcuni 
periodici come Famiglia Cristiana o Vie nuove. Questi due giornali, entrambi 
settimanali, sono l’esempio di come è stata divisa politicamente la popolazione italiana 
per gran parte della seconda metà del XX secolo, perché il primo settimanale citato, 
nato nel 1931 è quello di orientamento cattolico e legato alla Democrazia Cristiana; il 
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secondo, nato nel 1946 è stato il settimanale del Partito Comunista Italiano. Quindi si è 
trattato di due periodici che hanno avuto successo fra la gente grazie ai circuiti capillari 
ai quali facevano riferimento, ovvero la chiesa e la sezione del partito.
128
 
Nel 1962 l’obbligo scolastico è stato esteso fino ai quattordici anni, e questo ha dato 
sicuramente un forte input sia per l’abbattimento dell’analfabetismo, che per 
l’unificazione linguistica, che ancora ad un secolo dall’Unità non si era del tutto 
affermata, soprattutto nelle ampie zone rurali del Paese;  in conseguenza di ciò l’editoria 
ha potuto svilupparsi maggiormente grazie al crescere del potenziale pubblico di 
lettori.
129
 
     Fra gli anni Cinquanta e gli anni Sessanta, periodo che Giovanni Ragone
130
 ha 
definito di seconda generazione per l’avvento della massa nella lettura di libri e 
periodici, e dove, come ha spiegato anche Gabriele Turi, il libro stava diventando un 
fenomeno alla portata di tutti grazie all’invenzione, da parte degli editori, delle edizioni 
tascabili, ovvero edizioni di testi di vari autori a prezzo molto basso, con copertine 
semplici, carta poco pregiata, e prefazioni talvolta inesistenti. Periodo contrapposto a 
quello definito, sempre da Ragone, di prima generazione, ovvero composto da tutti quei 
decenni precedenti dove la lettura era confinata ad un pubblico molto ristretto. 
Ma nello stesso momento si assiste anche alla crescita della vendita di settimanali e 
periodici in generale che davano informazione a vari livelli e stavano diventando il 
nuovo mezzo di acculturazione
131
 che le autrici di Perché la stampa al femminile hanno 
criticato. 
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Giovanni Ragone non ha mancato di sottolineare, però, il fatto che negli anni Sessanta 
l’editoria di libri era ancora nettamente separata da quella giornalistica132, nel senso che 
la cultura, nell’accezione più generale del termine, era molto polarizzata e vedeva da 
una parte la cultura alta composta da libri e saggistica firmate da importanti penne, letti 
da un numero ancora abbastanza circoscritto di persone, mentre dall’altra la cultura di 
massa, ancora in formazione, leggeva principalmente stampa periodica di appartenenza 
politica o di cronaca rosa e frivola, e questo ha impedito a molti periodici di potersi 
elevare stilisticamente dato che i contenuti considerati seri erano off limits per certe 
testate.  
     L’incipit del libro, o meglio della raccolta degli interventi del convegno dell’Unione 
Donne Italiane di Ferrara, è piuttosto forte in quanto già dall’introduzione Giuliana Dal 
Pozzo ha denunciato la presenza di un linguaggio, sia scritto che orale, solo maschile 
che ha impedito alle donne di potersi esprimere liberamente. La donna, secondo 
l’autrice, ha subito un linguaggio, quello maschile appunto, che non le ha permesso di 
avere un ruolo tutto suo nella partecipazione pubblica, per cui ha trovato difficoltà nel 
prendere la parola per esprimere le proprie opinioni.
133
 
La denuncia di Dal Pozzo, qua ristretta al campo del linguaggio, è forse da estendere 
alla situazione femminile in generale che, dal XIX secolo in poi, si è concentrata sulla 
visione della donna esclusivamente come angelo del focolare, ovvero come madre e 
moglie premurosa che ha il compito di curare la casa e badare ai figli. Quindi nel 
dibattito, necessariamente, è entrata in gioco la questione della divisione dei ruoli. 
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     Silvia Franchini e Simonetta Soldani nel testo da loro curato, Donne e giornalismo. 
Percorsi e presenze di una storia di genere
134
 hanno affrontato il giornalismo femminile 
fra Ottocento e Novecento, mostrando sia le donne che hanno scritto sui giornali sia 
quelle che li hanno letti. Il periodo preso in esame dalle due studiose esula un po’ da 
quello considerato qui, ma forse può risultare utile per inquadrare il problema femminile 
legato al giornalismo che hanno denunciato gli autori Dal Pozzo, Lilli e Meschieri.
135
 
Franchini e Soldani, già dall’Introduzione al loro testo, hanno sottolineato la forza che 
le donne hanno mostrato, nel XIX secolo, nell’affermare se non il loro pensiero, almeno 
la loro presenza nei giornali, andando talvolta a costruire alcuni giornali di donne per le 
donne e hanno sottolineato come la parte femminile della società fosse già suddivisa in: 
letterate, politicanti, ed educatrici: solo quest’ultima categoria era ritenuta detentrice di 
alta moralità.
136
 
Silvia Franchini nel suo saggio, Cultura nazionale e prodotti d’importazione: alle 
origini di un archetipo italiano di “stampa femminile”137, ha affermato che già dopo 
l’unificazione la rivista di moda era il genere di stampa, diretto alle donne, più 
fortunato. La fortuna di questo genere, come ha spiegato la studiosa, è stata quella di 
aver rappresentato il corpo e il comportamento delle donne, principalmente tramite 
immagini. Il periodico di moda riusciva a mescolare tematiche di attualità culturale, 
cronaca, recensioni teatrali e novità sull’abbigliamento sia maschile che femminile, 
dimostrandosi come un eco, capace di rimanere al passo con i tempi e con la cultura 
sociale in continua evoluzione.
138
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Nelle riviste di moda, che nel tempo sono diventate esclusivamente dedicate alle donne, 
si trovavano scritte le regole del modello borghese, da tenere sia in privato che in 
pubblico, che soprattutto il gentil sesso era tenuto a rispettare, e implicitamente questi 
scritti mostravano quali implicazioni poteva avere il mancato rispetto dei codici 
comportamentali, sui destini femminili e sullo status e rispettabilità della famiglia.
139
 
Silvia Franchini ha continuato nel sottolineare come nel giornale di moda sia stata 
importante l’inserimento di parti iconografiche, accanto ai testi, nell’elaborazione e 
definizione della femminilità. 
Le lettrici di giornali, come il Corriere delle dame o La moda, iniziarono ad essere 
considerate un target di mercato preciso per la stampa, e la femminilità iniziò ad essere 
vista come un modello di consumo. Ma la donna dei ceti agiati, stretta nei corsetti e 
limitata nella libertà dei movimenti da quegli stessi abiti che erano simbolo di prestigio 
sociale e che la facevano sentire alla moda, dimostrava, così, i segni dell’esclusione 
dalla partecipazione all’attività della vita pubblica.140 
L’attività di queste riviste, che come già accennato stavano diventando sempre più 
esclusivamente femminili, si diresse verso l’inserimento di rubriche dal carattere 
educativo, in quanto si riferivano ai lavori domestici come il cucito, la cucina, l’ordine e 
la pulizia della casa. In pratica si stava operando quella totale identificazione della 
donna con la famiglia, che nei periodici si mostrava attraverso i due poli della cura della 
persona, quindi della femminilità, e della domesticità. 
La costruzione della sfera femminile ha avuto la funzione di sbarrare la strada ad 
eventuali voci interne allo stretto recinto che la società aveva utilizzato per rinchiudere 
le donne, che sotto il processo di modernizzazione e acculturazione avrebbero espresso, 
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in seguito e sotto nuovi tipi di giornali, le loro voci di dissenso ad una vita confinata 
nella sfera della domesticità.
141
 
     Continuando l’analisi del testo curato dalle studiose Franchini e Soldani, ma con un 
salto di circa sessant’anni, Silvia Salvatici, autrice del saggio Il rotocalco femminile: 
una presenza nuova negli anni del fascismo
142
, mostra come il panorama dei periodici 
femminili è stato sostanzialmente modificato in primo luogo per l’aumento delle lettrici, 
dovuto ad una lenta ma costante acculturazione del popolo italiano, in secondo luogo 
per una politica di mercato operata dagli editori stessi che hanno dato un forte input alla 
trasformazione in fenomeno di consumo di massa di questi rotocalchi, ovvero 
settimanali rosa che hanno al loro interno nuove rubriche, come il cinema o lo sport, che 
si sono affiancate alle rubriche domestiche.
143
 
L’interesse per il cinema in realtà è spostato sugli attori e sugli avvenimenti mondani in 
generale, i rotocalchi hanno ripercorso le storie personali delle più popolari attrici. Ma 
dal momento che i luoghi d’incontro pubblici si stavano modificando, non più salotti e 
balli, ma cinema, caffè e circoli sportivi, questi giornali non hanno mancato di 
sottolineare le indicazioni utili per la buona educazione da osservare in questi nuovi 
contesti pubblici.
144
 
Silvia Salvatici, nella sua analisi, ha esaminato due rotocalchi degli anni Trenta ovvero 
Lei, edito da Vitagliano e Eva, edito da Rizzoli, entrambi molto simili nella trattazione 
degli argomenti e simile anche per il pubblico di riferimento, in particolare donne che 
per la prima volta si affacciavano al mondo del lavoro prevalentemente come segretarie, 
acquisendo un po’ di autonomia economica, ma che all’interno dei suddetti giornali, 
molto popolari, ritrovavano le regole per il comportamento da tenere in pubblico, regole 
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che non erano poi così tanto lontane da quelle scritte all’interno delle rubriche del 
Corriere delle dame. Per esempio all’interno di Lei si poteva trovare una rubrica dal 
titolo molto evocativo: Come comportarsi.
145
 La studiosa nell’analizzare il testo, di 
questa rubrica, ha rintracciato l’importanza che ha l’adeguatezza dell’abbigliamento, la 
scelta della compagnia e il modo di comportarsi rispetto all’altro sesso in base al luogo 
in cui si era diretti. Quindi  Salvatici ha fatto notare come i nuovi spazi pubblici, definiti 
spazi di libertà nei giornali femminili, in realtà hanno imposto nuovi codici di 
comportamento. 
La pratica dello sport, indotta anche dai rotocalchi, ha spinto verso una maggiore cura 
del corpo e della bellezza; questo fenomeno ha dato alle donne una maggiore sicurezza 
di sé dirigendole verso ideali emancipazionistici; per questo il regime fascista decise di 
promuovere una personale politica per la cura del corpo sia maschile che femminile, 
anche attraverso le pagine dei suddetti rotocalchi. In pratica le donne leggevano dei 
nuovi svaghi sinonimo di moderne libertà, ma al contempo lo stesso giornale dirigeva i 
loro comportamenti verso atteggiamenti più tradizionali.
146
 
La stessa studiosa ha ricordato come i primi studi sulla stampa femminile, effettuati 
intorno agli anni Sessanta, abbiano definito il rotocalco anni Trenta come un luogo di 
evasione per le donne, ma pilotato dal regime fascista. Negli studi più recenti, invece, la 
stampa di consumo femminile, sempre dello stesso periodo, è stata esaminata per 
sottolineare l’emergere di modelli femminili contraddittori, ovvero figure che da una 
parte assecondavano il regime e dall’altro vi si contrapponevano. Ciò è ben sintetizzato 
da alcune rubriche, come quelle del cuore, che rispondevano alle lettere che le donne 
inviavano alla redazione. Le risposte date, di solito, tendevano a far perdere alla donna 
l’entusiasmo per le libertà offerte dai nuovi costumi sociali, come la possibilità di 
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lavorare fuori casa, o ad andar al cinema, per rispettare la morale tradizionale che le 
voleva sposate, con figli e dedite alla vita domestica.
147
 
Salvatici ha concluso il suo saggio senza dimenticare di sottolineare, però, come questa 
evidente contraddittorietà è dovuta anche all’irrigidirsi del regime che ha obbligato gli 
editori a seguire alcuni temi della propaganda, sacrificando parte della loro 
originalità.
148
 In ultima analisi la studiosa ha visto nei rotocalchi anni Trenta uno 
strumento che ha sollecitato e alimentato i mutamenti femminili, ma che, al tempo 
stesso ha esemplificato la contraddittorietà della politica del regime.
149
 
     Nel suo saggio, La stampa politica delle donne nell’Italia da ricostruire, Anna Rossi 
Doria
150
 ha messo in risalto come, nonostante il clima politico del dopoguerra avesse 
stimolato la nascita di molti periodici femminili di carattere politico, di fatto siano stati 
poi i giornali femminili di massa, quelli di natura frivola, ad avere avuto successo negli 
anni. 
La cosa interessante è stata che la studiosa ha visto lo scopo ultimo dei due tipi di 
giornale, quello politico e quello frivolo, molto vicini l’uno all’altro, ovvero nel voler 
formare la donna e non, invece, nell’intento di informare le lettrici, carattere che sarebbe 
stato più consono ai periodici di impronta politica.
151
 La studiosa ha mostrato come 
anche l’identità del periodico politico femminile è risultata incerta, nel senso che ha 
oscillato continuamente fra il modello di donna da imitare e il modello di donna della 
realtà, forse, nell’utopico progetto di raggiungere l’intero universo femminile.152 
Il periodico esaminato da Anna Rossi Doria è stato Noi Donne, organo dell’Unione 
Donne Italiane; la studiosa ha sottolineato come fin dai primi numeri editi dal 
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dopoguerra
153
 l’impegno che si poteva leggere negli articoli, ancora durante la 
Resistenza, era rivolto alla sollecitazione della mobilitazione politica femminile per 
l’ottenimento dei diritti elettorali, dei diritti al lavoro, alla parità salariale, e alla tutela 
delle lavoratrici madri, ma senza spezzare mai del tutto i legami con la concezione più 
tradizionale del ruolo femminile di donna dedita alla famiglia.
154
 La studiosa ha messo 
in risalato, inoltre, il fatto che con l’allontanarsi degli ideali della Resistenza e con 
l’avvicinarsi della Guerra Fredda l’impronta più tradizionalista della donna ha riempito 
sempre più il giornale.
155
 
      Dal momento che il testo curato da Franchini e Soldani per la trattazione non va 
oltre gli inizi degli anni Cinquanta, potrebbe essere valida la tesi secondo cui nonostante 
gli impegni e le lotte politiche pubbliche, le donne privatamente preferiscono leggere il 
rotocalco rosa, quello che parla di bellezza, che le faccia evadere dai problemi e che le 
faccia virtualmente incontrare con altre donne che hanno gli stessi loro problemi con il 
marito, con i figli e con la casa. Tutto questo anche in conseguenza della trattazione di 
Dal Pozzo, Lilli e Meschieri che continua qui di seguito.                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                  
     Riprendendo l’analisi di Perché la stampa al femminile?156 la giornalista Laura Lilli, 
ha denunciato la sua professione, vedendola ovviamente dal lato femminile, come 
ghettizzata, in quanto in quella che ha definito grande stampa, ovvero quella che parla 
di politica, economia ed altri temi maggiori, le donne sono confinate alla trattazione di 
argomenti ritenuti minori, e nella stampa femminile le donne vengono tenute a distanza 
dalla direzione dei giornali, per cui hanno un ruolo subalterno anche nel loro ghetto.
157
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Laura Lilli prosegue con la rassegna di alcuni periodici femminili mettendo a confronto 
l’anno 1965 con il 1976. Ha iniziato la sua analisi con la divisione dei periodici in 
classi: d’elite inserendovi il periodico Vogue; borghesia medio – alta con Grazia, 
Amica, Annabella, Gioia; stampa popolare con Confidenze, Intimità, Novella 2000.
158
  
La conclusione alla quale è pervenuta la giornalista è che, a parte Vogue praticamente 
non preso in considerazione dalla statistica, i giornali considerati popolari hanno avuto 
un boom di vendite, mentre quelli borghesi le hanno viste crollare. Da questa 
conclusione Lilli ha guardato ai contenuti delle due tipologie di giornale, vedendo che 
quelli borghesi hanno cercato di integrare temi legati al progresso femminile, mentre 
quelli popolari hanno mantenuto una staticità da anni Cinquanta
159
 nelle loro tematiche, 
ovvero cucina, bambini, cucito, chiesa. 
La denuncia di Lilli è quella rivolta ad una società che sta cambiando, dove le donne 
preferiscono il ruolo di moglie piuttosto che quello di madre, ma non hanno un riscontro 
giornalistico adatto nel quale rispecchiarsi.
160
 Ed è proprio qui il problema, in quanto la 
stampa femminile ha una funzione ambigua e contraddittoria di uno specchio che riflette 
se stesso. Da un lato forma l’immagine della donna, dall’altro la riflette.161  
Ma quale immagine di donna ci viene fornita da questi giornali? Forse esistono due tipi 
di donne: una che vuole essere madre e moglie per cui si riflette e riflette l’immagine 
dei giornali popolari, e un’altra che vorrebbe essere moglie e compagna ma che non ha 
ancora un’immagine nitida dallo specchio in cui si guarda, ovvero la società, e di 
conseguenza non ha ancora un giornale che rifletta se stessa, perché quelli maschili la 
escludono e quelli femminili non la rappresentano. 
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     La denuncia principale che è uscita dal convegno sulla stampa femminile del 1976 è 
stata che questo tipo di stampa non soddisfa più almeno una parte delle donne che 
leggono. Ma c’è anche una seconda conclusione, trattata un po’ marginalmente, ed è 
relativa alla stampa come strumento pedagogico, che in quanto tale dovrebbe essere 
preso in maggior considerazione dalle scuole medie inferiori e superiori, per avviare i 
ragazzi alla lettura critica di un quotidiano, quindi per dare loro maggiore 
consapevolezza dei problemi economici e sociali che il Paese deve affrontare.
162
 
Ovviamente questa seconda conclusione non può qui essere approfondita, ma rimane 
comunque una problema sul quale ragionare. 
Rimane però il problema più generale di dove collocare la stampa  rispetto alle donne e 
ai loro problemi, quali modelli culturali è capace di trasmettere, e quali comportamenti 
induce a tenere, in quanto la stampa, nel suo significato più ampio, è vista dalla sezione 
giornalistica femminista, come uno strumento contro la donna perché le impedisce una 
maggiore emancipazione, o presa coscienza della propria forza dal momento che i 
giornali femminili di massa, secondo quanto denunciato dal Convegno del 1976, solo 
alcune volte prendono fortemente le parti delle donne, mentre nella maggior parte dei 
casi gli articoli trattati continuano a sostenere una filosofia che le riporta indietro verso 
una visione più tradizionalista della figura femminile.
163
 Questa sezione giornalistica 
vorrebbe modificare la qualità dei contenuti della stampa rivolta alle donne attraverso 
l’impegno, la lotta e le battaglie ideali e culturali, che parta dalle donne stesse.164 
     Come accennato poco sopra, forse esistono due tipologie di donne o due tipologie di 
pubblico femminile, che ha un approccio diverso alla lettura in base al grado di 
istruzione ed estrazione sociale, per cui alle meno istruite è stato sufficiente leggere 
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riviste frivole.
165
 E come ha affermato Margherita Ghilardi nel suo saggio Tempo di 
svolte. Scrittrici e giornali in Italia dagli anni Trenta agli anni Cinquanta
166
, le donne 
sono state abbagliate dai concorsi di bellezza, dalle luci dei riflettori e dalla vita patinata 
letta su quelle riviste scritte per loro, o dalle pubblicità che propongono alle donne un 
modello di casalinga perfetta ed appagata in tutto. La vita delle donne è stata proposta 
dai moderni mass media, giornali e tv, all’apparenza in maniera semplificata, per 
nascondere le insidie e le violenze fisiche e psichiche che invece molte sono costrette a 
subire
167
e la conclusione della Ghilardi è ulteriormente drammatica in quanto ha visto 
ogni scelta fatta dalle donne solo per assecondare i desideri dell’uomo: 
dall’abbigliamento, al modo di comportarsi, la donna impronta la sua vita al 
compiacimento maschile.
168
 
     Sulla possibilità dell’esistenza di due pubblici femminili diversi, le studiose che 
hanno dibattuto, non hanno avuto niente in contrario, ma paradossalmente non 
sembrano accettare l’idea che possano di conseguenza esistere donne alle quali piaccia 
leggere qualcosa di poco impegnato, perché vorrebbero che il grado di istruzione di 
queste donne si evolvesse necessariamente verso letture più impegnate, ed è qui lo 
scoglio maggiore, in quanto se la stampa femminile ha voluto sopravvivere si è dovuta 
piegare ad argomenti di natura anni Cinquanta, evidentemente maggiormente preferiti 
dal pubblico femminile, accanto a temi più caldi e di attualità. 
Mentre per quanto riguarda le giornaliste, queste se vogliono seguire il giornalismo 
impegnato devono farlo cercando di ritagliarsi un posto fra le testate maschili, ovvero 
quelle di trattazione economica e politica, perché in quelle femminili è molto più 
difficile.   
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2.2  Riviste femminili: influenze sull’immagine e sull’identità della donna 
della seconda metà del Novecento.               
          
 
 
 
 
 
 
 
 
 
     Alla luce di quanto analizzato nel paragrafo precedente, ho selezionato due riviste 
per capire in che modo, attraverso pubblicità e servizi, la moda possa aver influenzato la 
donna e proposto un modello, quello contestato dalle giornaliste Dal Pozzo e Lilli. 
Quindi, per cercare di capire meglio la critica contro, sia i periodici femminili, che il 
modello femminile proposto, in stile anni Cinquanta, è stato necessario toccare con 
mano quel tipo di rivista. 
Ho deciso di suddividere l’analisi in due parti, confrontando prima gli anni Sessanta e i 
Settanta prendendo in considerazione due settimanali: Annabella, edito da Rizzoli
169
, e 
Grazia, edito da Mondadori
170. La seconda parte dell’analisi riguarda gli anni Ottanta e 
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il confronto con i due decenni precedenti, sempre attraverso la visione dei due 
settimanali sopra citati. 
Preciso subito che la scelta è ricaduta sulle riviste appena menzionate perché sono stati i 
giornali femminili di maggior successo, negli anni considerati, per cui capaci di 
rimandare un’immagine della società dell’epoca più vicina alla realtà. 
Nelle varie riviste analizzate ho cercato di concentrarmi soprattutto sui servizi di 
attualità e di moda per vedere quanto questi giornali, di ampia popolarità, abbiano dato 
importanza alle tematiche suddette per poter così confermare o ridimensionare la tesi di 
Lilli e Dal Pozzo.  
     Per quanto concerne gli anni Sessanta l’analisi è partita con la rivista Annabella171, 
che già dalla copertina (Figura 1) si definisce rivista di moda e attualità
172
, 
analizzandone alcuni numeri degli anni 1965, 1966 e 1967
173
. Il prezzo è di L. 100 al 
1965, mentre è salito a L. 120 dal 1966. Le pagine mediamente variano dalle cento alle 
centoquindici, e le pubblicità, molte delle quali sono a colori, sono presenti in tutte le 
pagine della rivista, lateralmente accanto ad un articolo oppure ricoprono l’intera 
pagina. I temi pubblicitari principalmente riguardano i prodotti alimentari e di igiene per 
la casa, i nuovi elettrodomestici come la lavatrice o l’aspirapolvere, i prodotti per la 
persona, che spaziano da creme per il corpo, dentifrici, e poi ancora biancheria intima e 
per la casa, lacca per capelli, e i prodotti per bambini come le pastine per lo 
svezzamento, latte in polvere, biberon o cose simili. Inoltre essendo la rivista edita da 
Rizzoli, spesso si trovano le pubblicità dei nuovi libri, appena usciti, della casa editrice.  
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Figura 1 Copertina di Annabella, anno 1965, num. 7 
Dal sommario è da notare che le prime rubriche sono quelle dedicate alle risposte delle 
lettrici e titolano: La donna in ufficio, Vita pratica, La donna e la casa, I nostri medici, 
Lo psicologo accanto a voi, I dubbi dell’anima e Il salotto di Brunella. Dalle pagine 
successive hanno inizio i servizi settimanali di Annabella, che ovviamente variano, ma 
che non si distaccano mai dai temi principali della rivista, e titolano La moda, La casa, 
Bellezza, Narrativa e per ultimo altre rubriche, che sintetizzano alcuni fatti di cronaca, o 
le principali notizie sulle novità musicali, ma sempre in maniera sintetica, e titolano: 
Due passi fra le nuvole, A galla sulla cronaca, Libri e dischi, Le ragazze di 
Annabella.
174
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     Nelle rubriche dedicate alle risposte alle lettrici è stato interessante notare come gli 
interlocutori facciano uso del lei referenziale e utilizzino un linguaggio abbastanza 
formale; inoltre le richieste sono spesso rivolte alla ricerca di suggerimenti sui 
comportamenti da tenere in specifiche situazioni, come Emmina da Alessandria che 
nella rubrica La donna in ufficio chiede se invitare o meno il principale al suo 
matrimonio e se eventualmente dover fare una bomboniera diversa in quanto suo 
superiore
175
, oppure una ragazza che si è firmata C. T. chiede, nella rubrica Vita pratica, 
se deve far gli auguri natalizi ai genitori del suo ragazzo sudamericano e se deve far 
saper loro che sua madre è divorziata e risposata all’estero. La risposta in questo caso è 
interessante in quanto Silvia, che risponde alla lettrice, dice di non far sciocchezze 
perché: “ dalla sua lettera mi sembra evidente che lei non è affatto fidanzata con questo 
giovanissimo ragazzo, altrimenti i genitori di lui avrebbero dovuto senz’altro sapere 
della situazione di sua madre. Spero quindi che lei si sia limitata a mandare loro dei 
semplici auguri … Ciò che invece sarebbe intanto bene chiarire è se questo giovane ha 
delle intenzioni serie nei suoi confronti … Questa è la cosa essenziale e non si 
preoccupi per la situazione di sua madre, che per quanto delicata, non dovrebbe certo 
creare  delle difficoltà al ragazzo e influire negativamente sul vostro futuro”176. 
Questa risposta è risultata interessante e paradossale in quanto se la ragazza dovesse 
risultare ufficialmente fidanzata i genitori di lui avrebbero senz’altro dovuto sapere del 
divorzio della madre di lei, ma se la cosa non fosse risultata ancora ufficiale, non 
avrebbe dovuto preoccuparsi, in quanto la questione, seppur delicata, non avrebbe avuto 
risvolti negativi sul futuro della ragazza. Il paradosso sta nel fatto dell’ufficialità o meno 
del fidanzamento, in quanto nel caso divenisse ufficiale la condizione della madre, quale 
divorziata, potrebbe influire comunque sulle sorti della figlia. Le giornaliste Dal Pozzo e 
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Lilli probabilmente criticherebbero questa risposta che in maniera sottile va contro il 
diritto delle donne di chiedere il divorzio, non ancora in vigore nell’Italia del 1965, e 
quindi contro il diritto ad avere la possibilità di rifarsi una nuova vita. 
Già da questa rubrica si può capire come le ragazze degli anni Sessanta fossero 
influenzate nei loro comportamenti, soprattutto nei confronti dei ragazzi, e questo è un 
sintomo di una società ancora molto chiusa, e di figure femminili ancora molto insicure 
nel modo di vivere la loro vita sentimentale. 
     In molti numeri si parla spesso del tema del divorzio
177
. Per esempio nel numero 7 
del febbraio 1965
178
 si parla di una caso famoso, ovvero quello del regista Carlo Ponti 
che per sposare la nota attrice italiana Sophia Loren, si è dovuto trasferire a Parigi per 
divorziare dalla precedente moglie Giuliana Fiastri. Il divorzio in Italia non era ancora 
possibile, ma chi poteva emigrava in paesi come la Francia dove invece la legge lo 
permetteva, così la persona divorziava ed eventualmente si risposava, ma quel nuovo 
matrimonio non era valido nel nostro Paese. 
L’articolo, curato da Lietta Tornabuoni, fa riferimento anche alle leggi che gli italiani 
che hanno deciso di emigrare hanno seguito; infatti, secondo la Convenzione dell’Aja 
del 1905
179, l’Italia si impegnava a riconoscere come valide le sentenze di divorzio 
pronunciate all’estero, ma questo ha colliso con l’articolo 34 dei Patti Lateranensi del 
1929
180
, patti firmati dal governo di Mussolini con la Santa Sede, e successivamente 
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riconosciuti dalla Costituzione della Repubblica Italiana.
181
 L’articolo riporta anche altri 
nomi di personaggi famosi come Claretta Petacci, Vittorio Gassman, Vittorio De Sica, 
che hanno dovuto ricorrere all’espediente del divorzio all’estero, che però, come detto, 
non ha validità in Italia, per cui nel caso di eredità o patrimoni che si trovano in Italia, 
questi non andrebbero né agli eventuali nuovi figli, né alla nuova moglie, perché l’Italia 
non riconosceva il nuovo matrimonio. Per cui le nuove coppie risultavano sposate solo 
fuori dal nostro paese, in quanto per l’Italia era sempre valido il primo, ed unico, 
matrimonio. 
     Nel numero 11 del marzo 1965, la giornalista Lietta Tornabuoni torna a parlare 
indirettamente del divorzio. Stavolta l’articolo è incentrato sulla violenza del marito 
sulla moglie, tema anch’esso estremamente attuale. Si parla di come le mogli siano 
costrette a subire, spesso rimanendo in silenzio, perché la scappatoia del divorzio era 
praticamente impossibile per la maggioranza degli italiani che lo avrebbero voluto. 
Comunque le donne si sentivano sole, umiliate nell’andar a denunciare le percosse e le 
botte date loro dai mariti, per cui, dice l’articolo, molte donne erano costrette a buttar 
giù il boccone amaro e proseguivano così la loro vita. Poi la giornalista, per trovare 
spiegazioni all’inetto comportamento delle donne nei confronti dei mariti violenti, ha 
inserito motivi tutti femminili, ovvero esempi di donne che molto spesso si sono 
colpevolizzate, hanno indagato i loro atteggiamenti, ritenendoli sconvenienti, come ad 
esempio la troppa vanità, e hanno trovato in questo, cioè nel loro comportamento 
sbagliato, la causa per cui il marito le ha punite con la violenza.
182
 
La giornalista ha solo denunciato l’esistenza di un problema grave della società, ma non 
ha cercato di dare una soluzione alla questione. Gli articoli esaminati, sul tema del 
divorzio, non prendono una posizione decisa sull’argomento, per esempio sulla 
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necessità legale del divorzio per difendere le donne dagli abusi dei mariti, e neppure 
prendono in esame attentamente, con l’ausilio di avvocati o esperti del diritto, la legge 
sul matrimonio vigente o le possibili alternative legali, ma la giornalista si è limitata ha 
riportare esempi di uomini e donne che hanno fatto uso di scappatoie per ottenere il 
divorzio. Questo tipo di servizio difficilmente ha potuto influenzare la donna in maniera 
diretta nel richiedere al marito il divorzio, ma ha potuto farla riflettere sulla necessità di 
dare libera scelta all’una o all’altro di rifarsi una vita con un’altra persona. 
     Un altro esempio interessante, spostando però l’attenzione dai problemi coniugali ai 
problemi delle donne nel trovare lavoro, è l’articolo pubblicato nel numero 45 del mese 
di novembre 1966
183
, nel quale Anna Maria Mori, parla dei compromessi utilizzati dalle 
donne per far carriera. L’articolo è interessante in quanto mostra come le ragazze degli 
anni Sessanta avessero dei problemi a trovare un lavoro, dal momento che la soluzione 
più ovvia e semplice, come spiegato dall’articolo era: “… non dimentichi quello che le 
ho detto: si trovi un marito. Per una donna è sempre la sistemazione migliore.” 
L’indagine, svolta dalla giornalista, cerca di capire se il problema dipende dalle donne o 
dagli uomini. La conclusione è presto detta: da entrambe le parti c’è stata complicità 
affinché la situazione rimanesse così, come per dire che le donne hanno piacere a stare a 
casa e sentirsi realizzate solo nell’ambito familiare. La Mori incalza colpevolizzando le 
donne che cedono ai compromessi che gli uomini offrono loro per far carriera. 
Il servizio appena trattato è risultato interessante, ai fini di questa ricerca, perché le due 
soluzioni paventate, ovvero trovare marito, o usare il compromesso, sembrano essere le 
uniche vie per la donna. Dall’articolo traspare una donna bloccata in un tipo di società 
che la preferisce a casa a preparare la cena e a farsi bella per il rientro a casa del marito, 
piuttosto che in una vita divisa fra la casa e il lavoro. 
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     Ulteriormente interessante è notare come questo appena citato sia stato l’ultimo 
articolo che ha parlato di donne in lotta contro il sistema maschilista della società, e a 
poco meno di un anno dal suddetto articolo, nel numero 36 del settembre 1967
184
, le 
rubriche dedicate all’attualità mutano e parlano principalmente di attrici di successo che 
si fanno fotografare con i primi scandalosi bikini, sempre in posa davanti all’obiettivo, 
quindi rimandano ad un’immagine di donna oggetto che la rivista non ha mai 
appoggiato apertamente, almeno nei numeri visionati. Questa scelta è forse da far 
risalire alla società che stava cambiando, e anche la rivista ha dovuto scegliere la sua 
direzione. Svoltando verso un’impostazione meno impegnata, non socialmente attiva, 
ha dimostrato la sua vera vocazione, in quanto quella della rivista impegnata non era la 
sua impronta, mentre quella frivola e dedita ai servizi di moda le calzava meglio, 
considerando anche che questa scelta le ha permesso di rimanere un giornale femminile 
di massa. 
Gli articoli che possono mostrare questo cambiamento sono, per esempio, quello di 
Giulietta Acciaioli che parla del Festival del cinema di Venezia e che presenta così le 
donne protagoniste, si legge: “ La popolazione femminile del Festival è folta, vivace, 
instancabile nel chiacchiericcio e nel cambiamento d’abito”185, quindi la giornalista 
presenta una donna che non pensa ad altro se non all’apparire, o meglio questa è 
l’immagine della donna che viene fuori dall’articolo e dalle foto presenti in esso.  
Ma la tendenza a trattare argomenti femminili e poco impegnati sembra continuare sul 
finire degli anni Sessanta, in un altro esempio, scritto dalla penna di Lietta Tornabuoni, 
che in passato aveva parlato del divorzio e delle problematiche ad esso connesse, e che, 
invece, nel numero 38 del settembre 1967 parla delle vacanza estive, dell’entusiasmo 
per la partenza, della preoccupazione che la donna deve avere per un guardaroba 
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adeguato, per il trattamento della pelle per il sole … e continua parlando dei problemi 
del rientro, ovvero sulla noia del mese di settembre quando le vacanze sono un ricordo e 
l’abbronzatura inizia a scomparire. Ma rammenta che la gioia nel rivedere la propria 
casa, le amiche e i capelli sempre in ordine, grazie alla parrucchiera di fiducia, riportano 
subito allegria per il ritorno alla vita di sempre.
186
 Altri esempi possono essere tratti 
dallo stesso numero che nella rubrica dell’attualità, a questo punto rivisitata, danno 
spazio ai fatti di gossip, come un articolo sulle cantanti Gigliola Cinquetti e Dalida. 
Dopo di che pagine di moda, per la scuola dei bambini, per le ragazze universitarie, per 
le giovani segretarie, e le nuove mode per capelli e trucco. Questi esempi, più che 
influenzare, sembrano far dimenticare le questioni più impegnate, lasciando la donna 
immersa nel mondo del make-up e nella scelta dell’abito giusto per farsi ammirare. 
     Abbandonando i temi dell’attualità e andando ad analizzare le rubriche dedicate alla 
bellezza è interessante notare come le lettrici chiedano, già dai numeri esaminati del 
1965, consigli sulla dieta, su foruncoli e su plastiche facciali. Al di là del linguaggio, 
come detto prima abbastanza referenziale, i problemi in questo spazio sono di fatto 
attualissimi perché le ragazze si interessavano allora come oggi, alla cura del loro fisico 
chiedendo consigli sulle diete, sui brufoli e su rinoplastiche. 
Detto questo si può intuire come la preoccupazione per un corpo filiforme non sia una 
derivazione degli ultimi vent’anni, ma anzi, periodicamente la mania della magrezza 
sembra ritornare come canone di bellezza ideale: dai vitini di vespa ottocenteschi che 
stringevano le donne in bustini deformanti, alle forme androgine e adolescenziali degli 
anni Venti, riapparse poi negli anni Settanta, spingendosi fino all’estremo con i 
problemi di anoressia e bulimia che colpiscono donne sempre più giovani della società 
del Ventunesimo secolo. Questo è un problema serio perché i servizi di moda o le 
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pubblicità dedicate ai prodotti di bellezza, fanno riferimenti  a figure femminili già 
molto magre, l’osservare continuamente questi modelli induce senz’altro a seguirli, 
portando molte ragazze verso i problemi sopra citati. 
     L’altro tema centrale è quello della moda che prende molto spazio nella rivista 
attraverso foto di modelli definiti per tutte. Si danno i modelli, i colori, il tipo di stoffa e 
i tagli della stagione corrente con piccole didascalie accanto alle foto che appunto 
descrivono l’abito e ne dicono la marca. Alcuni numeri, come il 12 del 18 marzo 1965, 
abbinano inserti per ricreare da sole a casa alcuni modelli a maglia o all’uncinetto. 
La rivista termina sempre con la rubrica della narrativa, ovvero racconti, talvolta a 
puntate, altre volte no, che parlano principalmente dei problemi sentimentali, come 
amori non corrisposti o impossibili. 
Per concludere l’analisi degli anni 1965/66/67 di Annabella, il numero 50 del dicembre 
1967
187
 ha continuato sulla stessa strada dei precedenti, dando ampio spazio alle 
possibilità offerte del mercato sui possibili regali di Natale, su come prepararsi alle feste 
… ovvero abbandonando sempre più le tematiche impegnate per far spazio a rubriche 
sempre definite di attualità, ma che non hanno più trattato argomenti come il divorzio o 
i problemi delle donne nel fare carriera, poiché le giornaliste si sono concentrate 
principalmente sulla vita dei personaggi famosi e sull’arredamento della casa e sul 
guardaroba di ogni stagione. 
Da questa analisi si potrebbe dedurre che l’accusa di Lilli e Dal Pozzo ai giornali 
femminili sia vera, perché a fronte dei pochi articoli su argomenti socialmente 
impegnati, la rivista tende a vendere un’immagine tradizionale della donna degli anni 
Sessanta, più dedita ai lavori a maglia, o alla cura del proprio corpo, non tanto per se 
stessa quanto per soddisfare il marito; esplicative sono anche le pubblicità che 
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propongono prodotti che rimandano all’immagine casalinga della donna, attraverso 
prodotti per la pulizia della casa come le aspirapolveri o le lavatrici. 
     Prendiamo adesso in esame un’ altra rivista, Grazia, negli anni 1967, 1968, e 
1969.
188
  
Apparentemente, dalla visione delle copertine di Grazia, la rivista sembra piuttosto 
simile a quella analizzata precedentemente. Campeggia una modella con indosso abiti 
alla moda. Le pagine variano da cento a centoventi circa, alcuni numeri contengono 
speciali supplementi dedicati quando all’arredamento della casa, come nel numero 
1351
189
, quando ai cartamodelli per ricreare a casa gli abiti alla moda. 
Il titolo complessivo della rivista è Grazia. La rivista della donna italiana, in questo 
caso non ci sono riferimenti particolari ai temi trattati internamente, ma con la 
definizione generica di donna italiana, si stabilisce solo parzialmente il target, che in 
questo caso, come per la rivista Annabella, è riferito a donne della media borghesia. Il 
prezzo della rivista è di L. 100, ma dal numero 1360 di marzo 1967
190
 passa a L. 120 e 
dal numero 1503 del dicembre 1969
191
 a L. 150. 
Il numero 1351 esordisce con un ringraziamento alle lettrici e alle abbonate che sono, 
nel 1967, 100.000 in tutto il mondo, e dal sommario si leggono le seguenti rubriche: 
Saper vivere, Gioielli e pietre preziose, Il mio bambino, Vetrina, Risponde la Signora 
Quickly, Andar per quadri, Letti per voi, Ascoltati per voi, L’angolo delle canzoni, 
Colloqui con padre Rotondi, L’architetto risponde, Donne e motori, I consigli del 
medico, La posta di Elena Melik, Voi e il grafologo, I giochi di Grazia, Piccoli annunci. 
Questa prima parte di rubriche è generalmente dedicata alle risposte per le lettrici. 
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Troviamo, come anche in Annabella, una rubrica dedicata ai dubbi della fede, alla quale 
risponde padre Rotondi, e la rubrica dei consigli del medico, e la rubrica dell’oroscopo 
settimanale e dei programmi televisivi. 
Scorrendo ancora il sommario troviamo altre rubriche, queste in particolare sono 
dedicate al varietà: Madame Eleonora, Brazzi a gonfie vele, Stasera alla televisione, 
Servizi di attualità, L’angolo delle giovanissime, Le poesie più belle, e poi la rubrica 
dedicata alla moda che fornisce sempre consigli su come vestirsi in base all’occasione, e 
poi ancora le rubriche dedicate alla bellezza e cura del corpo come Informazioni di 
bellezza, Lieta serata con gli amici, Per un pranzo a due. Infine la rivista termina con i 
consueti romanzi a puntate. 
Le rubriche sono molte, ma anche molto brevi; in quelle dedicate alle risposte alle 
lettrici si trovano i consigli che riguardano molto spesso i problemi di cuore, o di 
convivenza coniugale, oppure come nella rubrica Gioielli e pietre preziose, si chiedono 
suggerimenti su che gioielli comprare, se la bigiotteria è adatta o meno per quel tipo di 
occasione …192 Quindi da un’analisi rapida del sommario si può già dedurre che la 
rivista presenta delle lievi, ma importanti differenze rispetto alla precedente rivista 
esaminata, in quanto, anche in questo caso ho cercato di concentrare l’analisi 
principalmente sui servizi dedicati all’attualità e alla moda, e ho subito notato che su 
Grazia tali servizi parlano principalmente dei personaggi famosi, o degli scoop amorosi, 
come il servizio dedicato all’attore Maurizio Arena che ha sposato “all’insaputa di tutti” 
la tedesca Monica Ronger, e adesso, continua il servizio, “vi sveliamo qui la loro 
storia”193. Quindi il servizio è impostato in maniera molto diversa rispetto ai primi 
numeri esaminati di Annabella, perché, in quest’ultima, anche se vi erano articoli 
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dedicati a personaggi dello spettacolo, le loro vite erano prese come esempi per parlare 
di temi più caldi, come gli esempi riportati sul divorzio. 
Gli unici due articoli, riscontrati nei numeri considerati su Grazia, dedicati all’attualità e 
che non parlano di attori o cantanti sono i servizi dedicati a due personaggi della politica 
italiana: uno, nel numero 1350
194, è dedicato all’on. Giancarlo Pajetta195, un altro, 
all’interno del numero 1352196 è dedicato all’on. Giorgio Almirante197. Entrambi gli 
articoli sono stati scritti da Giorgio Torelli, ma la cosa interessante da far risaltare è che, 
nonostante siano stati scritti da un uomo, entrambi gli articoli ricalcano perfettamente il 
profilo della rivista, perché, in pratica, i due personaggi hanno scambiato una lunga 
chiacchierata parlando sommariamente della loro vita passata. Con una firma maschile e 
con due intervistati di questo calibro, mi sarei aspettata una intervista politica, mentre si 
è trattato di una breve biografia; di fatto non esce nulla di attraente per una persona che 
si aspetta di leggere qualcosa di impegnato. Questo potrebbe andar contro le teorie di 
Lilli e Dal Pozzo che vedono il giornalismo impegnato solo nelle mani degli uomini, 
mentre in questo caso ha vinto l’impostazione frivola della rivista. 
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del PCI. Le sue condizioni di salute lo obbligarono ad abbandonare la segreteria del partito a favore di 
Gianfranco Fini.  
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Un altro servizio che parla di attualità è quello all’interno del numero 1361 del marzo 
1967
198
 che offre un articolo sulla moglie che lavora. E’ il primo articolo trovato, fra 
quelli fin qui analizzati in questa rivista, che pone la donna sia sul piano lavorativo, 
fuori casa, che in casa. L’articolo esordisce con la domanda: “La donna che lavora può 
essere anche una perfetta casalinga?”. Il problema che pone il servizio è quello della 
parità dei diritti fra uomo e donna, che come scritto nell’articolo, in teoria sono un fatto 
assodato; ma poi nella realtà, quando una donna decide di lavorare e pretende di far 
carriera, in molti casi non riesce a tenere il passo con le faccende domestiche, e il marito 
si irrita e così nascono liti, perché l’uomo italiano preferisce “la casalinga come suo 
ideale”199. In pratica le liti nascono perché le donne vorrebbero essere aiutate dai mariti 
a svolgere i compiti casalinghi, mentre quest’ultimi non accettano di fare le faccende. 
Grazia A. Tadolini, l’autrice dell’articolo, suggerisce alle lettrici di trovare dei 
compromessi con i mariti, ovviamente se hanno la fortuna di avere accanto un uomo 
abbastanza accondiscendente. La Tadolini continua col dire che “l’importante è non 
eccedere in un senso o nell’altro: non trascurare i nostri cari, ma nemmeno trascurare 
noi stesse. … Se lavorando per loro ( intende per mariti e figli ), si scheggerà lo smalto 
delle nostre unghie e non faremo in tempo a renderle di nuovo impeccabili per tornare 
in ufficio, non è un’umiliazione, non è un dramma”200. L’articolo sembrerebbe 
improntato verso una visione relativamente emancipazionistica della donna, mostrando 
una donna moderna che lavora e allo stesso tempo riesce a mandare avanti la casa e la 
famiglia. 
I due esempi riportati sopra sono gli unici che trattano temi di attualità o personaggi che 
hanno a che fare con la vita sociale e politica del Paese. Certo è che né due articoli 
impegnati rendono una rivista impegnata, né tantomeno due articoli frivoli rendono una 
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rivista frivola, ma è tutto ciò che sta attorno a questi articoli che li rendono tali, e in 
Grazia il contorno, dalle altre rubriche, alla pubblicità, sembra portare la rivista verso il 
tipico giornale femminile, poco impegnato nei temi caldi della società, e invece ricco di 
argomenti tipicamente rosa e che pubblicizza un’immagine femminile ancora attaccata 
al vecchio ideale della donna casalinga, che all’apparenza si deve mostrare perfetta nel 
suo aspetto esteriore e in quello della casa e della famiglia. 
     La pubblicità, situata all’interno del giornale a lato della pagina o a pagina intera, 
tratta soprattutto di prodotti specificatamente femminili come creme, rossetti, biancheria 
intima, prodotti per la casa (Figura 2 ), ma si trovano anche pubblicità di automobili, di 
cucine ed elettrodomestici e di prodotti per bambini. E anche qui pubblicità di libri in 
uscita, ovviamente delle edizioni Mondadori, dato che la rivista è edita proprio da 
quest’ultimo. Interessante è notare, a proposito di pubblicità, che queste spingono le 
donne, attraverso i loro messaggi, ad avere sempre un aspetto e un comportamento 
elegante e attraente per i mariti o i fidanzati, andando a sottolineare come l’aspetto 
esteriore della persona sia una parte fondamentale della vita di tutti i giorni, come anche 
quello della casa, per cui, in qualche modo, potremmo definire la perfezione della casa 
come il riflesso della perfezione della famiglia. 
75 
 
 
Figura 2 Un'elegante padrona di casa si congratula con la propria donna di servizio. Sullo sfondo il marito che 
rientra dall'ufficio <<Grazia>>, num. 1351, 8 gennaio 1967. 
     Parlando di moda, le rubriche di Grazia sono molto più dettagliate e ricche rispetto a 
quelle di Annabella: in ogni numero esaminato si trova la pagina delle novità della 
settimana, che possono variare da un paio di scarpe ad un prodotto per capelli, oppure, 
come per esempio nel numero 1353, si trova una lunga carrellata di foto di abiti 
provenienti dalle sfilate di Firenze con descrizioni dei modelli e della marca. Il servizio 
sulla moda presentata a Firenze continua sullo stesso numero, dove un reportage mostra 
come prendere spunto da ciò che è stato visto nelle sfilate mostrando i nuovi colori 
abbinabili, come verde e blu elettrico, giallo limone e arancione e vengono scelti anche i 
dettagli o accessori e poi, come confermano le didascalie, non possono mancare i 
tailleurs, dalle tonalità più classiche come panna o blu, ai colori moda come rosa, viola, 
arancione
201
  ma immancabili sono anche i suggerimenti curati da Elena Melik, per 
avere sempre capelli in ordine e pelle perfetta
202
. 
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Continuando a parlare di moda, il numero successivo, ovvero il numero 1358 già dalla 
copertina esordisce con il servizio dedicato alla moda, più precisamente all’Alta Moda 
Italiana. Il servizio mostra una foto della troupe al lavoro, dalla quale si può evincere 
che il mondo lavorativo della moda era già, per la maggior parte, delle donne, nel senso 
che oltre alle modelle, pronte a posare per i servizi fotografici, ci sono anche le due 
redattrici della rivista, Carla Vanni e Laura Mulassano, che stanno scegliendo le foto 
scattate. Le modelle della foto, alcune in attesa, altre in posa o al trucco, non suscitano 
l’attenzione di chi osserva questa immagine; interessanti invece risultano proprio le 
redattrici che sembrano dirigere la scena: hanno in mano delle foto precedentemente 
scattate e il fotografo, uomo, si rivolge a loro con lo sguardo come in attesa di un 
verdetto o per chiedere un consiglio
203
. 
Forse questa è una delle poche foto della rivista che non mostra un’immagine di donna 
idealizzata secondo i canoni del tempo, che la vuole a casa a curare la famiglia o al 
massimo dietro una scrivania come segretaria, ma in questo caso il suo ruolo è piuttosto 
importante ed è l’uomo a sembrare subordinato a lei. Ma ovviamente è solo una foto. 
Inoltre la rivista stessa è piuttosto orientata a dare un’immagine tradizionale della donna 
dalle pubblicità, precedentemente accennate, che riguardano oggetti per la casa e per la 
cura della persona, agli interessi che la donna deve avere che rimandano alla sfera 
privata, quindi come curare la propria bellezza, cosa indossare e per quale momento, 
come comportarsi in pubblico. 
Quello del come comportarsi in pubblico o in ogni genere di occasione, sembra un 
punto importante per la rivista dal momento che nei numeri 1429 e 1430 vengono 
forniti degli inserti speciali. 
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Nel 1429
204
 vengono dati consigli su come comportarsi durante una presentazione
205
, 
come parlare al telefono, durante i ricevimenti, e cosa scrivere nei biglietti d’auguri in 
base all’occasione. Nel numero successivo, 1430206, l’inserto parla dei bambini: il 
momento della nascita
207
, il Battesimo, la Comunione, i compleanni. Entrambi gli 
inserti sono curati da Donna Letizia
208
. 
Per fare ancora qualche esempio su come la rivista Grazia abbia dato importanza alla 
moda, è interessante notare come nel numero 1429 del luglio 1968
209
 c’è un servizio 
curato da Donatella Bisutti dedicato alla stilista italiana Biki. L’articolo ripercorre i 
tratti salienti della vita della stilista, e della sua famiglia. E’ la nipote del maestro 
Puccini, e lui la chiamava Bicchi, così la stilista racconta l’aneddoto del suo nome: 
<< Io mi chiamo Elvira. Ma da piccola dicevo Viri. E il nonno: “non Viri, Biri”. E poi: 
Biri, Biri, Biribicchi, Bicchi >>. Ma poi ha ulteriormente modificato in Biki. Poi parla 
delle sue clienti come la Loren, Brigitte Bardot e la Callas della quale scrive: “ loro ( 
ovvero Biki e il suo staff ), fino a poco tempo fa la vestivano da primadonna. Adesso 
solo da donna chic. Molto rosso, molto turchese, molto blu. Niente giallo o arancio, 
perché ha la carnagione olivastra, da greca. Lei ordina dodici, quindici vestiti per 
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non c’era più spazio per quel tipo di personaggio nella società degli anni Ottanta. 
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stagione. Un massimo nell’alta moda. La maggior parte delle clienti si limitano a tre o 
quattro capi. Talvolta uno”210. L’articolo è sembrato interessante perché parla del genere 
prediletto dalla rivista, ovvero la moda, ma in questo caso, essendo la stilista in 
questione una donna, mostra anche un ideale femminile al quale ispirarsi. Una donna 
sempre elegante e di successo. 
I numeri di Grazia esaminati per il 1969 presentano delle differenze con quelli dei due 
anni precedenti che ho esaminato, perché, ed è la cosa che risalta maggiormente agli 
occhi, c’è un enorme quantitativo di pubblicità in più rispetto agli anni precedenti. Nei 
numeri del 1967 e del 1968 le pubblicità erano già presenti ma non per più pagine 
consecutive, come invece accade dai numeri visionati dal 1969, come per esempio nel 
numero 1494, per cui sembra che le rubriche abbiano perso la loro importanza, dal 
momento che il numero complessivo delle pagine è rimasto nella media di 
centoquindici circa.
211
. 
Parallelamente a queste modifiche, continua la grande importanza della moda e di tutto 
il suo mondo. Nel numero 1494, del 1969, menzionato poco sopra, c’è un articolo 
scritto da Lucie Clayton, sulle modelle e sul loro mondo. Si dice che il lavoro della 
modella è ben pagato, ma che è anche affollato, nel senso che ci sono molte ragazze che 
aspirano a diventare modelle, ma che poche riescono a diventare top. Si legge: “Siamo 
sempre in cerca di nuove ragazze. Certe volte le fermiamo per la strada. … Non creiamo 
un look prima, troviamo una ragazza e il look nasce su di lei”. 212 
L’articolo di Lucie Clayton continua nel numero 1496, dove si descrivono “i segreti per 
mantenere una linea da indossatrice”. I suggerimenti, presi dalle modelle stesse, 
mostrano come avere o mantenere caviglie sottili e gambe perfette, anche grazie alla 
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pratica della ginnastica, di diete e massaggi.
213
 Questo mostra come l’ideale della 
magrezza e della perfezione fisica fosse già un punto fondamentale per essere alla 
moda. 
     Da una prima analisi posso dire che le due riviste presentano caratteristiche 
leggermente diverse. Per quanto riguarda le tematiche prese in considerazione, ovvero 
attualità e moda, Annabella, nei numeri considerati, ha mostrato una maggior 
predilezione per le tematiche di attualità riguardanti la donna, come i problemi legati al 
divorzio, mentre ha trattato con meno dedizione la moda. Al contrario Grazia ha 
privilegiato i servizi sulla moda tralasciando i servizi dedicati alle tematiche impegnate. 
Ma, nessuna delle due ha parlato delle proteste sociali, o dei problemi ad essi connessi; 
solo Annabella, se vogliamo proprio un po’ forzare, parlando di divorzio si è tenuta più 
vicina alle questioni sociali, ma senza prendere mai una posizione forte. 
Nonostante queste lievi differenze, entrambe le riviste rimandano alla stessa immagine 
di donna giovane, con non più di trent’anni, che in sintonia con le aspirazioni del tempo, 
è un po’ in contrasto con la figura della perfetta casalinga, che si sposa a vent’anni, 
magari con un uomo del suo paese e mette su famiglia, e quella della donna più 
dinamica alla Brigitte Bardot, che aspira ad avere una carriera, e magari a trasferirsi in 
città e rimandare il matrimonio. E’ come se la rivista proponesse due figure di donna: 
una più dinamica e futuristica, e l’altra più tradizionalista. Ma la donna che legge questi 
giornali, a quale figura delle due proposte appartiene? Oppure a quale delle due decide 
di aderire? 
Certo è non c’è dubbio sul fatto che queste riviste abbiano un’influenza su chi le legge. 
Sono rivolte ad un pubblico preciso, ma soprattutto formano un tipo di immagine che le 
lettrici fanno loro. L’influenza che questi giornali hanno non è solo legata alla moda, 
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intesa come abbigliamento. Tramite il modo di vestirsi le donne comunicano un nuovo 
modo di comportarsi, che è stato tratto dalle rivoluzioni sociali e politiche del periodo, 
che il tipo di rivista qui analizzato non tratta, ma  ne mostra il lato esteriore, quello 
comportamentale che la società ha accettato, e lo fa attraverso i servizi che mostrano 
donne dinamiche e pronte ad osare con gonne corte e colori sgargianti, oppure 
guardando alle pubblicità, attraverso prodotti cosmetici che vogliono rendere 
l’immagine del volto più giovanile e attraente. Le pubblicità sono ancora impostate non 
al piacere per se stesse, ma al piacere del marito, il passo successivo è quello appunto di 
farsi belle per se stesse e non per gli altri, e questa è una questione da analizzare al 
momento della trattazione degli anni Ottanta. 
     Adesso passiamo ad analizzare le stesse due riviste ma negli anni Settanta. 
Cominciamo con Annabella, esaminandone gli anni 1975,1976 e 1977.
214
 
Da una prima analisi è da notare subito che il prezzo della rivista è decisamente 
aumentato. Da L.120 del 1967, si è passati a L. 300 nel 1975
215
, a L. 400 nel 1976
216
, ed 
a L. 500 nel 1977
217
, a fronte anche di una sensibile riduzione delle pagine totali della 
rivista, che se nei numeri analizzati precedentemente passavano da cento circa a 
centoventi, adesso hanno tutte il numero standard di ottantadue pagine. Un’altra 
importante novità, visibile dalla copertina, è il fatto che il sottotitolo della rivista, 
ovvero rivista di moda e attualità, invece di trovarsi sotto al titolo come nei numeri 
analizzati poco sopra, si trova ora lateralmente, sotto al numero della rivista,  all’anno e 
al prezzo. Questo potrebbe significare che le vecchie tematiche trattate hanno perduto 
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importanza, o che non si vuole più attirare la lettrice per il contenuto, ma l’occhio può 
essere stuzzicato attraverso foto migliori e più sgargianti. 
Anche il sommario ha subito un lieve ma considerevole cambiamento. Le uniche 
rubriche rimaste invariate sono: Ditelo a Brunella e I dubbi dell’anima. In sostituzione 
delle precedenti rubriche sono stati inseriti dei macro temi, come Attualità, Società, 
Moda … con all’interno i servizi dedicati agli argomenti cari alla rivista, come appunto 
l’attualità, la moda, la bellezza del corpo, la salute, l’arredamento, i bambini, 
l’immancabile narrativa, i programmi tv della settimana e l’oroscopo. 
Per quanto riguarda le pubblicità, invece, non è stato riscontrato un particolare 
cambiamento. Infatti continuano a riguardare prodotti per la pulizia della casa e della 
persona, la cura del bambino, le cucine, i salotti e tutto ciò che comporta arredamento, e 
i libri editi da Rizzoli. Un cambiamento forse più visibile si ha per quanto concerne la 
pubblicità della biancheria intima che, seguendo la moda è molto più sexy e provocante, 
rispetto a quella proposta nei numeri analizzati per gli anni Sessanta. 
La moda si fa più provocante, in linea con la società degli anni Settanta; la donna inizia 
a mostrare sempre più parti del proprio corpo. Il processo era già iniziato negli anni 
Venti, ma da questo momento diventa inarrestabile
218
. ( Figura 3 ) 
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Figura 3, Servizio fotografico dedicato alla biancheria, decisamente più provocante rispetto a quella proposta 
negli anni Sessanta. <<Annabella>>, anno XLV, num. 27, 6 luglio 1976. 
     
      La rubrica di Brunella continua a trattare principalmente i problemi del cuore, o in 
generale dei problemi dei sentimenti e delle relazioni con i partner, come ad esempio 
Eugenia che chiede consiglio su come ritrovare la passione col marito
219
. 
Sembra esserci un ritorno verso i problemi della società, che hanno sempre il punto di 
vista femminile, ed interessante è l’articolo che Mariella Boerci ha dedicato alla 
violenza sulle donne, intitolando il servizio con una frase forte ma sicuramente 
d’effetto: Ora il mio corpo mi fa schifo220. L’allarme che lancia l’articolo è la scarsità di 
denunce di violenze, in rapporto al numero dei maltrattamenti subiti dalle donne di tutte 
le età, dalle adolescenti fino alle donne più mature. Scrive che “il più delle volte questi 
episodi allucinanti non vengono neppure denunciati, per un malinteso senso del pudore: 
sono vergogne che la donna stessa o la famiglia preferiscono nascondere, come una 
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colpa che nessuno deve sapere”221. L’articolo continua con interviste alle donne che 
hanno subito una violenza, cercando di sottolineare come la violenza subita abbia 
lasciato più tracce psicologiche che non fisiche. In un’intervista ad una donna che ha 
subito violenza si legge: “mi ritrovo ad aver paura di tutto. Della gente, del buio, della 
mia casa” e in un’altra si legge ancora: “Ormai vado avanti a pillole: pillole per dormire, 
pillole per calmarmi … come una droga dalla quale non riesco a sottrarmi. Com’ è 
potuto accadere tutto questo? E perché proprio a me?”222 Come negli articoli degli anni 
Sessanta, non si va alla ricerca di una soluzione, ma indagando sull’accaduto si cerca di 
rendere più consapevoli le donne dei rischi e dei pericoli nei quali potrebbero incorrere. 
O come in questo caso, una denuncia così aperta potrebbe essere da stimolo per quelle 
donne che hanno subito una violenza e non hanno avuto il coraggio di confessarlo, 
continuando così a subire ulteriormente danni psicologici.  
     Dedicando l’attenzione ai temi dell’attualità ho notato come negli anni Sessanta la 
tematica prevalente, nei numeri considerati sia stata il divorzio, mentre circa dieci anni 
dopo è l’aborto223 l’argomento prevalente nei dibattiti e così, nel numero 4 del gennaio 
1975
224
, Paola Fallaci dedica un articolo proprio a questo tema intervistando Adele 
Faccio
225
, attivista e femminista, che proprio nel 1975 è stata denunciata perché in una 
clinica a Firenze portava donne da tutta Italia per abortire, quando questa pratica era 
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ancora illegale nel nostro Paese. Femminista convinta, ha risposto alle domande della 
giornalista dicendo che le donne decidevano di abortire “per ragioni sanitarie … per 
ragioni psicologiche … oppure perché la gravidanza è venuta da rapporti extraconiugali 
o da violenze”. La giornalista suggerisce la soluzione della pillola, ma la Faccio 
risponde che le donne non la prendono perché “non sanno dove farsela prescrivere, 
perché non hanno i soldi per il ginecologo … perché lo Stato non fa nulla per educarle. 
… Io sono per la pillola, sono contro l’aborto: è l’ultima soluzione per una donna. Io 
odio l’aborto. Ma la realtà è che le donne lo fanno, allora lo facciano decentemente”. 
Anche in questo caso non si può certo dire che gli articoli di Annabella siano del tutto 
frivoli, sicuramente non sono politicizzati o attivisti, ma comunque le giornaliste che 
scrivono tendono sempre la penna al servizio dei problemi femminili. 
Un altro articolo dedicato a questo argomento è nel numero 7 di febbraio 1975
226
, dove 
Giuseppe Bonazzoli, in Sicilia, ha intervistato un ex ostetrica che dal 1939 fa nascere 
bambini e pratica aborti, popolarmente definita mammana. La differenza qui, rispetto 
all’articolo precedente, è che il giornalista indaga su una realtà, non fa domande ad una 
attivista che fa da tramite fra le donne e le cliniche, ma è una donna, non medico, che 
opera non in ospedale o strutture adatte, ma lo fa in casa e da anni. E’ sembrato 
interessante, in quanto le donne erano disposte, oltre che ad andare contro la legge, 
anche a mettere a rischio la propria vita; questo dimostra quanto la pratica fosse ritenuta 
necessaria dalle donne, anche se non tutte le donne sono disposte ad abortire, qualunque 
sia la causa che porterebbe a prevedere anche quel tipo di soluzione. 
Nel numero 5 del febbraio 1977 si parla ancora di aborto, ma questa volta tramite 
un’intervista all’on. Susanna Agnelli227. All’onorevole sono state poste domande sia da 
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alcuni giornalisti sia dalle lettrici su vari argomenti, anche se l’aborto è risultato il 
principale. La Agnelli in merito dice che non le piace la legge che è in discussione, 
perché : “…  i comunisti oggi non hanno alcun interesse ad arrivare ad uno scontro con i 
democristiani, anzi cercano l’incontro, si è cercato di fare una legge che in qualche 
modo potesse soddisfare i democristiani. E così è accaduto che, quando si cerca di 
accontentare tutti, si finisce col non accontentare nessuno”.228 L’on. Agnelli non sembra 
soddisfatta dalla proposta di legge, ma ne fa una questione politica più che morale. 
     Ancora dalla penna di Paola Fallaci, qualche numero dopo, esattamente il 6
229
, è 
uscito un articolo che parla di bambine. E’ interessante perché la giornalista parla dei 
problemi che queste devono affrontare, in quanto, dice: “Le femministe lottano solo per 
le donne, ma per il futuro, ovvero per le bambine di oggi, chi lotta?” L’articolo parla di 
ciò che è proibito o permesso fare alle bambine: le bambine non possono indossare 
l’azzurro, perché è da maschietti, non possono giocare con automobiline ma solo con 
bambole e pentolini, non possono urlare o stare sedute in maniera sconveniente, alle 
scuole medie inferiori i corsi di istruzioni tecniche le obbligano a seguire corsi per 
cucito, mentre i ragazzi imparano a cambiare un filo elettrico o ad usare il trapano. E poi 
a casa devono aiutare la madre: “ devi imparare, se no come farai da grande? Come se 
per imparare a lavare i piatti o spolverare occorresse un tirocinio di anni. In realtà, più o 
meno consciamente, si vuole condizionare la bambina al ruolo di casalinga; e creare in 
lei, davanti al mobile polveroso o al lavello pieno di piatti sporchi, un vero e proprio 
riflesso condizionato”230. La conclusione dell’articolo, una volta ascoltate anche due 
psicologhe, è che non basta che cambino le donne, deve cambiare la società, in quanto 
fino a che i bambini e le bambine verranno trattati diversamente, con giochi ed 
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educazione diversa, sia in casa che a scuola, da grandi continueranno a ripetere la vita 
imparata da piccoli, ovvero impostandola su divieti e differenze.
231
 
Dai numeri analizzati del 1976 sembra che la rivista abbia ripreso la vecchia 
impostazione, i servizi sui personaggi famosi sono praticamente scomparsi, il periodico 
è tornato a parlare di attualità femminile, un’attualità che però coinvolge tutta la società, 
come i temi del divorzio e dell’aborto, temi che hanno modificato la società. Ma ci sono 
anche tematiche più generali come ad esempio il problema della dialisi in Italia e il 
conseguente problema e dramma dei trapianti
232
, che tendono a dare alla rivista 
un’immagine a tutto tondo, anche se poi questi articoli sono talmente brevi e secondari, 
rispetti ai temi principali, che non possono conferire alla rivista un’ambizione globale 
sui temi trattati. 
     Analizzando questi numeri ho notato come a fronte di una maggior attenzione per i 
temi dell’attualità ci sia stata anche, parallelamente, una maggior attenzione per la 
moda, in quanto i servizi dedicati a questo tema sembrano essere più curati, per 
esempio, da un punto di vista fotografico, in quanto nei numeri precedentemente 
esaminati, degli anni Sessanta, le fotografie erano fatte sempre all’interno degli studi, 
mentre adesso le ambientazioni sono sia interne che esterne, anzi forse c’è una 
propensione per i servizi fotografici esterni, che sicuramente sono maggiormente in 
grado di ricreare un’atmosfera che sia capace di stimolare la lettrice all’acquisto di quel 
capo.  
Inoltre la cura dei particolari sembra migliorata e le didascalie sono più minuziose. 
Anche se vengono ancora forniti, in molti numeri, i cartamodelli per ricreare le maglie 
da sole, e questo è certamente indice di come fosse ancora radicata, nella società 
femminile degli anni Settanta, l’arte del cucito. 
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Gli anni a cavallo fra la prima e la seconda metà degli anni Settanta, sono stati anni di 
crisi e di instabilità economica, e questo ha portato il settimanale a dedicare alcuni 
servizi sulla moda, non solo alla moda proposta dalle passerelle, ma anche a quella 
scovata nei mercatini dell’usato, rendendo così i servizi, in tal modo, molto più dinamici 
e più cheap
233
. Una novità, nei servizi di moda, sono gli uomini, visti per la prima volta, 
da quanto esaminato, nel febbraio 1977. Molte le foto che ritraggono il modello conteso 
fra due modelle.
234
 
     Per quanto riguarda la bellezza, il numero del 6 gennaio 1975 riporta un intero 
servizio dedicato alla cura di occhi, bocca e mani. Colpevoli di essere i bersagli preferiti 
del tempo, devono essere trattati nei modi adeguati per salvaguardare la giovinezza, e 
così vengono dati consigli e rimedi per mantenerli più giovani e più a lungo, oppure si 
suggerisce come intervenire, una volta invecchiati, proponendo marche di prodotti 
specifici.
235
 Anche le gambe devono essere curate costantemente, così nel numero del 
gennaio 1977 c’è un servizio dedicato a come curarle anche in inverno, per poterle 
sfoggiare con gonne corte e calze color nudo.
236
 
Come mostra la Figura 4, le donne iniziano ad agire sul proprio corpo, cercando di 
formarlo per metterlo in linea con gli ideali del tempo. Citando Maria Giuseppina 
Muzzarelli, sul corpo si fanno operazioni estetico - culturali tese a modificare le 
proporzioni, per adeguarle al gusto del tempo.
237
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Figura 4 Un esempio di  trattamento di bellezza per gambe e giro vita: gli short snellenti. <<Annabella>>, anno 
XLV, n. 2-3 
     Nei numeri estivi, ovviamente la moda si sposta al mare, e i consigli sono tutti verso 
le novità dei costumi, che vanno fatti a maglia, oppure interi. L’attenzione è focalizzata 
anche sul cibo, infatti si trovano servizi dedicati a diete disintossicanti o cibi freschi e 
leggeri, come le insalate, per restare in forma durante le vacanze al mare
238
. 
     Guardando sempre alle differenze con i numeri analizzati negli anni Sessanta, 
possiamo notare anche come le fotografie dei servizi siano diventate più grandi, talvolta 
riempiendo l’intera pagina e per più pagine consecutive. Potrei dire che la moda abbia 
acquistato maggiore importanza nella rivista, oppure, un po’ sarcasticamente, che in 
questo modo la rivista è più facilmente e velocemente riempibile. 
                                                          
238
 <<Annabella>>, anno XLIV, num. 27, 6 luglio 1976, pp. 64-69. 
89 
 
Negli anni appena esaminati, sembra che la rivista punti meno sull’ideale della perfetta 
donna casalinga. L’idea di perfezione generale che pervadeva un po’ tutta la rivista dei 
numeri degli anni Sessanta, sembra quindi almeno attenuata. Ma non si può neppure 
dire che la rivista abbia proposto modelli femminili alternativi rispetto a quello più 
comune, anzi ha continuato a ripresentarlo senza mostrare particolari innovazioni. I 
servizi su moda e attualità, e la pubblicità interna alla rivista, hanno mostrato sempre 
una donna attaccata ai vecchi valori, per cui l’influenza che queste riviste hanno dato è 
stata quella di una continuazione con l’immagine degli anni precedenti. 
     Torniamo ad esaminare il settimanale Grazia, prendendo alcuni numeri degli anni 
Settanta, in particolare degli anni 1976, 1977
239
. Ad una prima analisi risalta subito, 
anche per questa rivista, l’aumento del prezzo che è passato da L. 150 del 1969 a L. 400 
nel 1976
240
 ed anche in questo caso, sempre a fronte ad una diminuzione delle pagine, 
che non superano più le centinaia, come accadeva negli anni Sessanta, ma rimangono 
intorno alle novantacinque. 
Per quanto riguarda le rubriche, continuano ad essere molte e sempre molto brevi, come 
per cercare di passare in rassegna più argomenti possibili, ma senza, di conseguenza, 
poterli indagare a fondo. 
Tendenzialmente si potrebbe dire che la rivista non si è distaccata, né ha modificato 
particolarmente, la sua impostazione rispetto al decennio precedente. Ho continuato a 
concentrare la mia attenzione sui temi dell’attualità e della moda. 
Per quanto riguarda l’attualità, gli articoli principali continuano a parlare di personaggi 
famosi provenienti dal mondo dello spettacolo, della musica e dello sport. 
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Mentre nella rubrica dedicata alle risposte alle lettrici curata da Donna Letizia, che ha 
sostituito la rubrica Risponde la Signora Quickly, ritroviamo molte lettere copia 
analizzate per il precedente decennio, infatti in questa parte della rivista le lettrici 
continuano a chiedere, per esempio: quali mance dare ai fattorini che recapitano i doni 
di nozze a casa, oppure che ne pensa Donna Letizia di un invito ricevuto dove si 
leggeva espressamente che i bambini non erano desiderati perché avrebbero disturbato 
facendo confusione
241
, oppure ancora, come imporre ai propri figli le buone maniere da 
tenere a tavola
242
 Dagli esempi appena descritti, potremmo definire la rivista 
immobilizzata agli anni Sessanta, ma forse con più probabilità le lettrici di questo 
servizio sono donne più mature, che hanno vissuto l’adolescenza negli anni Sessanta, e 
per cui sono rimaste attaccate al tipo di donna contestato dalle femministe, ovvero 
donne che pensano solo alla cura della casa e al perfetto aspetto esteriore proprio e della 
propria famiglia. 
     Andando alla ricerca di articoli più impegnati, la rivista, nei numeri considerati, parla 
della condizione delle donne cinesi
243
, che nonostante la dittatura di Mao
244
, hanno fatto 
un balzo avanti, come raccontato dal servizio, almeno da un punto di vista lavorativo, in 
quanto fino alla fine della Seconda Guerra Mondiale, alle donne cinesi era vietato 
lavorare. Infatti, appena raggiungevano l’adolescenza venivano vendute ad altre 
famiglie e potevano diventare mogli o schiave, ma in nessuno dei due casi era loro 
permesso aver un lavoro che non riguardasse la cura della casa o della famiglia. 
Nell’articolo è riportata la storia di Suei che, sposatasi a tredici anni, nel 1958 ha potuto 
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lavorare grazie alle nuove politiche economiche di Mao, che voleva che anche le donne 
contribuissero allo slancio economico ed industriale della Cina. 
A mio avviso, l’articolo appena trattato, potrebbe essere letto in due modi: potrebbe 
essere preso come un messaggio, non diretto, per far riflettere le donne italiane sulla 
loro condizione, mostrando loro quella cinese; oppure potrebbe essere interpretata come 
una finestra su un mondo volutamente distante, sia culturalmente che geograficamente, 
senza che alcun messaggio particolare trapassi alle lettrici. 
Un altro esempio, inserito nel campo dell’attualità, è l’articolo dedicato a Madre Teresa 
di Calcutta, suora missionaria  in India che dal 1929 ha curato malati e bisognosi, 
riuscendo a formare, nel 1950 l’ordine religioso Missionarie della Carità, che oggi non 
opera solo in India, ma ovunque ci sia bisogno di cure e aiuto
245
. 
Nello stesso numero c’è un servizio, curato da Marco Mascardi, su Enrico 
Berlinguer
246
; di lui, l’articolo dice, che è una persona riservata, che non ha il culto della 
personalità e che è molto preparato sulla politica comunista, perché vi si è avvicinato 
tramite lo studio, e non tramite la militanza o l’azione. Ma anche qui, come era accaduto 
nei due articoli su Pajetta e Almirante, non ci sono particolari domande su una questione 
scottante, o comunque di interesse del momento. Si tratta molto più semplicemente di 
una chiacchierata, dove viene fuori solo il lato più umano del personaggio politico.
247
 
Nel numero 1822
248, Luciano di Pietro ha curato un articolo sull’aborto. Interessante 
notare che la firma dell’articolo sia di un uomo e non quella, più tradizionale visto il 
tema, di una penna femminile. L’articolo parla sommariamente di questo problema, e 
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Almirante. Fu soprannominato il più amato, intendendo fra i leader comunisti italiani. 
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del fatto che principalmente in Italia, si è affermata prima la pratica dell’aborto, rispetto 
al metodo dei contraccettivi, in quanto, quest’ultimi, bloccando la naturale procreazione 
erano visti come una causa di reato. La conclusione dell’articolo potrebbe definirsi 
progressista, in quanto si evince che comunque vada a finire il dibattito
249
, la scelta 
dovrebbe sempre essere riservata alla diretta interessata, ovvero alla donna. 
Gli articoli fin qui trattati sono piuttosto vari, gli argomenti, seppur di attualità, sono 
molto diversi. Pensiamo ai personaggi: Madre Teresa e Berlinguer, due personalità che 
non hanno niente in comune. Perché la rivista li ha proposti? Questa rubrica, inserendo 
personaggi influenti, ma distanti fra loro, sembra non avere un filo logico. Sicuramente 
in questo modo può mostrare l’esistenza di persone tanto diverse che hanno avuto 
successo, ma non vuol dire parlare di attualità, vuol dire parlare di uomini e donne del 
momento e non trattare tematiche particolari. Anche la precedente rivista non ha 
dibattuto in maniera particolarmente incisiva, ma le tematiche proposte erano quasi 
sempre riprese nei numeri successivi e questo permette di dare un senso di continuità e 
completezza agli argomenti trattati. Mentre in Grazia ogni settimana si parla 
principalmente di personaggi diversi, che appartengono anche a mondi diversi, questo fa 
sì che la rubrica dedicata all’attualità sia molto più mutevole e dinamica, ma anche 
meno impegnata.  
     L’altro tema dominante di questa tipologia di rivista è la moda. Nei numeri esaminati 
per gli anni Settanta, si continuano a vedere inserti per ricreare a casa le maglie del 
momento, oppure inserti per il bricolage con paglia e bambù da fare nei mesi estivi
250
. 
Mentre si può notare, per i mesi invernali, come ci sia molta pubblicità alle attrezzature 
da sci, come tute, scarponi e tutto l’abbigliamento necessario; ovviamente avendo preso 
in esame due mesi invernali per il 1976 è scontato che ci siano servizi dedicati alla 
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moda invernale con le ambientazioni adeguate, ma praticamente in ogni numero 
analizzato, la moda sciistica era la prevalente. Ma tendenzialmente la moda dedicata 
allo sport sembra prevalente in questi anni, perché nei numeri considerati, oltre alla 
moda sugli sci, sono stati trovati servizi sulla moda per l’equitazione251 e la moda per 
praticare il tennis
252
. Dai servizi dedicati a questi sport, si può evincere che il target a 
cui si rivolge la rivista continua ad essere socialmente elevato, in quanto i suddetti sport 
sono praticati, tendenzialmente, dall’alta borghesia.  
Come osservato per Annabella, anche in Grazia le didascalie dei servizi fotografici sono 
più minuziose e dettagliate rispetto agli anni Sessanta; inoltre, in molti di questi servizi 
è stato notato un abbinamento di pubblicità, del tipo che se il servizio era dedicato alla 
moda, vi erano abbinati prodotti per il make up sponsorizzati, oppure al contrario, i 
servizi dedicati ai prodotti di bellezza come creme o simili, ancora curati da Elena 
Melik, erano abbinati alla pubblicità dell’abbigliamento indossato dalla modella253. 
Comunque novità particolarmente importanti non sono state rintracciate dall’analisi dei 
servizi dedicati alla moda, ma come per Annabella, è stato notato un aumento delle 
pagine pubblicitarie, dell’inserimento di foto sempre più grandi e di servizi sempre più 
brevi, a parte quelli dedicati alla moda, oppure, limitatamente al periodo estivo, è stato 
notato un aumento dei servizi dedicati ai personaggi dello spettacolo
254
. Interessante, 
solo perché non era stato rintracciato prima in nessun numero analizzato, è risultato un 
servizio di moda sull’abbigliamento premaman, ovvero per donne incinte, per essere 
sempre alla moda, nonostante il pancione
255
.  
     Detto questo, la rivista Grazia, nei numeri analizzati, non ha mostrato particolare 
interesse per quanto riguarda i problemi femminili, esclusi quelli di moda e bellezza; i 
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servizi definiti di attualità, di fatto, parlano solo o di piccola cronaca o di personaggi, 
talvolta politici, altre volte del mondo dello spettacolo o dello sport, ma soltanto per 
dare alla lettrice uno sguardo sulla vita privata di questi uomini o di queste donne. 
Il confronto far le due riviste, Annabella e Grazia, come era accaduto per gli anni 
Sessanta, è forse sottile, in quanto la classificazione di queste ultime è la stessa, poiché 
si tratta di settimanali dedicati alle donne della media borghesia, che dovrebbero tendere 
ad essere complete, nel senso di informare sia sui dibattiti della settimana, che sulla 
moda del momento e sui prodotti di bellezza. Ma un confronto ravvicinato ha mostrato 
una lieve, seppur importante, propensione di Annabella alla trattazione di questioni 
pubbliche rilevanti, come il divorzio o l’aborto. Certo non si può dire che i vari servizi 
andassero in profondità, ma comunque il fatto stesso di aver trovato in diversi numeri, 
servizi dedicati a due problemi che hanno diviso la società italiana di quel periodo, dà 
ad Annabella un profilo più articolato. Viceversa Grazia ha tendenzialmente parlato 
solo di moda, di cucina, con vari inserti con le ricette da staccare, e di vita coniugale, 
rimanendo forse ancora più di Annabella, attaccata ad una visione di donna in stile anni 
Cinquanta. 
Comunque sia, la politica delle due riviste non è certo quella di essere provocatorie, in 
quanto essendo periodici di massa, hanno lo scopo di raggiungere più donne possibili, 
per cui le scelte di mercato sono fondamentali e i due editori, Rizzoli e Mondadori, 
hanno probabilmente optato per servizi meno impegnati, ma più accattivanti, come 
quelli sulla moda, offerta quando alle giovanissime, alla donna che lavora, alla donna 
incinta, alla donna in vacanza …  
Più che interpretare la donna del tempo, le due riviste ne hanno proposta una, e le donne 
hanno accettato quel modello che sembra ancora diviso fra una visione tradizionale di 
casalinga dedita alle faccende domestiche e una più dinamica e autonoma. 
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Il successo delle due riviste, negli anni, è comunque innegabile, inoltre entrambe 
continuano ad uscire tutt’oggi. Annabella nel 1984 si è trasformata in Anna e dal 2006 
in A; mentre Grazia dal 1938 esce sempre con lo stesso nome. 
Le teorie di Lilli e Dal Pozzo devono essere confermate, almeno in parte, in quanto le 
due giornaliste hanno visto bene nel definire Annabella e Grazia riviste frivole, ma è 
vero anche che l’impostazione originaria delle due riviste è quella, per cui diventa 
difficile snaturarle completamente; inoltre i due editori ( Rizzoli e Mondadori ) avevano 
altri periodici dedicati esclusivamente a temi impegnati. 
La critica delle due giornaliste, oltre che contro le tematiche trattate, va anche contro 
l’immagine della donna, contenuta in tanti numeri di quelle riviste, ma è da considerare 
che le donne leggendo questo tipo di giornale sentivano di far parte di una massa con la 
quale condividevano gli stessi problemi; inoltre c’è da dire che non tutte le donne hanno 
in sé la forza per lottare contro il muro maschile per la propria realizzazione; oppure 
molte, proprio perché incapaci di trovare quella forza, hanno preferito rimanere in 
quella condizione familiare, invece che lanciarsi  in avventure alla cieca senza sapere 
dove andare. 
Ancora una volta è possibile confermare l’influenza di questo tipo di rivista sul suo 
pubblico, in quanto, attraverso i suoi servizi veicola un tipo di immagine femminile che 
vede la donna attenta nella scelta del capo giusto da indossare per le varie occasioni, e la 
stessa cura è data nella scelta dei dettagli sia dell’abbigliamento ( scarpe, borse …) che 
della cura del corpo e dei capelli, ma questo tipo di attenzione è allargabile alla cura 
dell’abitazione, per esempio, e gli inserti dedicati lo possono mostrare. 
Quindi, in realtà, nonostante i successi ottenuti dalle rivoluzioni sociali, come il 
divorzio o il dibattito sull’aborto, l’immagine femminile, proposta dalle riviste e 
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accettata da gran parte della popolazione femminile, sembra ancora essere quella della 
donna perfetta. 
Sono partita dal presupposto che questo tipo di rivista, femminile e frivola, abbia 
influenzato la formazione dell’immagine della donna del suo tempo. Adesso passo ad 
analizzare le stesse due riviste negli anni Ottanta per vedere come, dopo circa otto anni, 
questo tipo di influenza sia ancora riscontrabile e, nel caso, vedere se l’immagine 
femminile proposta e assimilata dalle donne, sia cambiata, e in che modo. 
     Per l’analisi degli anni Ottanta ho ripreso la rivista Annabella, analizzando alcuni 
numeri degli anni 1980, 1981
256
. Il prezzo della rivista è continuato a salire negli anni, 
perché nel gennaio 1980 il costo è di L. 700
257
, ed è salito ancora a L. 800
258
 nel maggio 
dello stesso anno, per salire ancora a L. 900 nel maggio 1981
259
. 
La rivista continua a definirsi Rivista di moda e attualità, ma i servizi dedicati ai temi 
caldi della società, come quelli visti precedentemente, sono scomparsi; ci sono rubriche 
dedicate ai fatti della settimana, ma i servizi dedicati a specifici fatti o dibattiti non ci 
sono più. 
Un forte cambiamento, nel tipo di donna che si appresta alla lettura di questa rivista, è 
riscontrabile dalla rubrica Fermiamoci a parlare di Maria Paola Càntele, dove le lettere 
delle lettrici sembrano molto diverse da quelle ricevute e analizzate negli anni 
precedenti.  Si tratta sempre di problemi femminili, ma declinati in una veste molto più 
emancipata, in quanto spesso le donne chiedono suggerimenti su come conciliare lavoro 
e famiglia, oppure come comportarsi nei confronti di mariti gelosi del successo 
professionale della moglie
260
. Questa rubrica ha sempre mostrato, anche negli anni 
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precedenti, un lato piuttosto realistico della società, mettendo in evidenza le 
preoccupazioni della donna di quel determinato periodo. Se, precedentemente, le donne 
chiedevano consigli sul bon ton e sulla conduzione familiare, nei numeri del 1980 e 
1981, queste preoccupazioni hanno lasciato spazio a problemi più psicologici e sociali, 
come la ragazza che chiede aiuto, preoccupata per l’amico che ha iniziato a drogarsi261. 
La moda, e tutto ciò che la circonda, sembra aver preso il sopravvento all’interno del 
giornale. In particolare è da notare che, sia i servizi fotografici che le pubblicità, 
spingono la lettrice ad essere sempre più sicura di sé e sempre più autonoma. Ad 
esempio la pubblicità di una crema per il viso recita: “non vi sono più limiti all’età della 
bellezza”262. (Figura 5) Con questo slogan, accompagnato dal primo piano di una bella 
donna, la pubblicità mira a spingere le donne a cercare la bellezza e la giovinezza in 
ogni momento della vita, anche in un’età che la società considera avanzata. Oppure 
ancora, sempre dalla pubblicità  per prodotti snellenti, arriva un altro messaggio: “ Il 
nuovo motto è: volere è potere”263, anche questo slogan incita le donne ad essere più 
libere di scegliere e decidere della loro vita. 
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Figura 5 Pubblicità di una crema per il viso adatta per le signore con più di quarant'anni. <<Annabella>>, anno IL, 
n. 22. 
La rivista sembra ben orientata verso un nuovo tipo di messaggio da veicolare attraverso 
la cura del corpo, che sembra essere la nuova ossessione della società. Oltre all’esempio 
appena riportato, c’è un’altra pubblicità che mostra come la moda della perfezione del 
corpo sia la nuova mania; una nota marca di dolcificante per caffè, cita medici e 
psicologi per convincere che avere un corpo snello dà più autostima: “la psicologia e la 
medicina moderna sostengono che avere un corpo snello è molto importante: per un 
fattore estetico e salutistico, perché un bel corpo vuol dire sicurezza”264. Questo tipo di 
messaggio cosa può voler insinuare nella mente di molte donne? Sicuramente che le 
ragazze che non rientrano nel canone di magrezza in voga non hanno autostima di sé, 
per cui, se ne può dedurre che la magrezza comporti sicurezza, da esibire con gli abiti 
che vengono proposti nella stessa rivista, come la moda invernale degli anni Ottanta
265
, 
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che fa esibire le modelle con indosso maxi pullover e calze, quindi il focus visivo è 
posto sulle gambe snelle e lunghe delle modelle, per cui chi non ha queste 
caratteristiche è posto in secondo piano dalla società. Oppure, in altri numeri, ci sono 
servizi dedicati ai costumi per il mare, dove oltre alla magrezza esibita dalle modelle si 
nota un’attenzione particolare per l’abbronzatura e per il trucco waterproof, ovvero 
resistente all’acqua266 (Figura 6); quindi molta attenzione è dedicata, dalla rivista, 
all’aspetto esteriore della donna, all’esibizione della femminilità, ma al contrario di 
quello che avveniva fino a dieci anni prima, adesso questa attenzione è delle donne per 
le donne, e il periodico, in questo modo non può che condizionare le lettrici che lo 
prendono come esempio o come spunto per il loro look. (Figura 7) 
 
Figura 6 Sevizio fotografico dedicato ai costumi mare e ai prodotti per l'abbronzatura. <<Annabella>>, anno IL, n. 
26 
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Figura 7 Pubblicità di parrucchieri che invitano le donne ad avere sempre capelli all'ultima moda. <<Annabella>>, 
anno XLVIII, n. 18. 
All’interno della rivista, abbigliamento e cosmesi, sembrano avere la stessa importanza 
nella formazione di una specifica immagine femminile che questo giornale veicola. Il 
total look è molto curato nei servizi di moda, dove sono dati i consigli sui diversi 
abbigliamenti da tenere a seconda dell’occasione: in montagna, per esempio, per le 
passeggiate dopo lo sci serve un adeguato guardaroba, oppure la valigia migliore da fare 
a seconda del viaggio.
267
 I consigli sul guardaroba adeguato erano presenti anche nei 
due decenni precedentemente analizzati, ma se prima lo scopo era quello di mostrare 
un’immagine perfetta di sé e della famiglia, una perfezione che era sinonimo di 
compostezza e rigido perseguimento delle regole e dei ruoli sociali, adesso sembra che 
la perfezione sia concentrata solo sulla figura femminile, che deve essere bella per se 
stessa e non tanto per gli altri; anzi la perfezione estetica, da rincorrere con ogni mezzo, 
sembra permettere ora ad ogni donna di esprimersi più liberamente, ma a guardar bene, 
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questa apparente libertà propone donne diverse rispetto a quelle del decennio 
precedente, ma sempre omologate fra loro, quindi la libertà di espressione è nuovamente 
incanalata in quello che sta diventando il nuovo ideale femminile. 
     Per quanto riguarda l’altra rivista, Grazia, analizzata negli anni 1982/1983268, posso 
affermare che l’analisi ha mostrato un avvicinamento dei contenuti fra le due riviste 
esaminate, cosa che precedentemente era meno marcata. L’attenzione è quasi 
esclusivamente rivolta alla cura del corpo in generale, e all’abbronzatura in estate, 
attraverso pubblicità e servizi dedicati a creme snellenti, o esercizi di ginnastica adatti 
alla tonificazione di pancia e gambe
269
. 
Per quanto riguarda la moda, intesa come abbigliamento, i servizi sono sempre più ampi 
e le proposte tendono a mettere in risalto decolté perfetti e glutei scolpiti, il segreto, 
dicono le pagine della rivista, sono le diete, pelle luminosa, strass sui vestiti e i prodotti 
di bellezza pubblicizzati
270
. 
L’unica differenza degna di nota, a parte il prezzo271, fra Grazia e Annabella, 
nell’analisi degli anni Ottanta, è la rubrica Vivere e convivere di Luisella Fiumi. Qui, al 
contrario che in Annabella, le lettrici sembrano maggiormente rivolte al passato, perché 
nelle loro lettere chiedono ancora consigli sulla gestione familiare, alcune andando 
addirittura ad insinuare che la condizione delle loro madri era preferibile perché non 
hanno dovuto conciliare lavoro e casa.
272
 Questo è interessante perché mostra 
un’immagine contraddittoria della donna, perché da una parte le pubblicità della rivista 
propongono una figura femminile prorompente, sessualmente accattivante e impegnata 
nel mantenimento della sua giovinezza, mentre dall’altra la visione mentale della donna 
                                                          
268
 Ho scelto questi anni perché abbastanza distanti dall’analisi del precedente decennio, e questo può 
mostrare meglio le differenze fra i due decenni confrontati. 
269
 <<Grazia>>, 6 giugno 1982, num. 2154, anno 55. 
270
 <<Grazia>>, 7 febbraio 1982, num. 2137, anno 55. 
271
 Grazia, nel numero 2154 arriva a costare L. 1000. 
272
 <<Grazia>>, 10 gennaio 1982, num. 2133, anno 55. 
102 
 
sembra ancora guardare al passato, infatti la rivista propone ancora pubblicità di 
prodotti per la casa che deve usare la brava madre e perfetta donna di casa. 
Per mostrare qualche esempio di come le pubblicità siano particolarmente influenti sulle 
menti delle persone, posso citare alcune frasi pubblicitarie piuttosto evocative, come : “ 
La dieta antirughe”, “Età per età la massima vitalità della pelle”, “ Creme specifiche per 
ogni età della pelle”, “Il tempo si è fermato”273. Contemporaneamente a questa ben 
precisa presa di posizione sull’importanza della pelle, che deve sempre apparire fresca e 
giovane, c’è anche l’importanza dedicata alla moda, che è osservabile come un continuo 
della bellezza del corpo femminile, ovvero qualcosa che rifinisce la bellezza esteriore in 
maniera totalizzante. In un servizio dedicato alla moda si legge: “La moda diventa stile, 
non più solo scelta di un abito”274. 
Su quest’ultimo punto è importante sottolineare come ci sia stata un’evoluzione nel 
pensiero dell’uomo e della donna, in quanto la ricerca dell’abito alla moda è un concetto 
antico, ma la ricerca dell’abito alla moda che mette in mostra l’identità del singolo, 
attraverso la cura maniacale del corpo e lo sfoggio di abiti e accessori, è un concetto che 
si è sviluppato dalla seconda metà del XX secolo.
275
 
     La figura e il ruolo della donna nella società Occidentale è molto complessa, in 
questa sede non è possibile analizzarla, ma attraverso i servizi e le pubblicità delle 
riviste analizzate, si può capire che le influenze sulle donne sono tante e fra loro diverse, 
provengono anche da fonti diverse (giornali e mass media in generale). In questa sede 
ho preso solo in considerazione la rivista femminile che nei tre decenni considerati si è 
modificata, andando ad incidere sull’immagine femminile al quale era rivolta. 
Da donna casalinga rinchiusa fra le mura domestiche dedita alle pulizie e all’educazione 
dei figli, a donna più emancipata che guarda con occhio diverso alla cura del proprio 
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corpo. Non si fa più bella perché glielo impone la regola sociale o per far contento il 
marito, ma lo fa principalmente per aumentare la propria autostima, e per lo sviluppo 
del suo narcisismo e di un forte sentimento individualista. 
Detto ciò, la formazione di un’identità autonoma, da queste influenze, sembra difficile 
perché si insinua sempre il giudizio e l’occhio dell’intera società, per cui adeguarsi a ciò 
che la società vuole, attraverso i modelli proposti dalle riviste, come diete e 
abbigliamento, che mostrano figure femminili forti e sicure, ma che in realtà sono 
omologate, sembra più facile, perché è quello che impone la società e trovare una via 
alternativa può essere più difficile. 
In ultimo non posso che confermare la teoria di Lilli e Dal Pozzo, che aveva visto in 
questa tipologia di rivista da me analizzata, un mezzo per far veicolare un modello 
femminile ancora intrappolato in quello in stile anni Cinquanta. In realtà dalle 
pubblicità e dai servizi dedicati alla moda un cambiamento c’è stato, ma non si è 
affermato il modello che avrebbero voluto le due giornaliste, ovvero una donna immersa 
nelle questioni sociali, e dedita al miglioramento della condizione femminile in 
generale; al contrario è uscita una donna che ha sfruttato quei successi ottenuti con le 
battaglie sociali, per liberare il corpo e metterlo in mostra. 
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Capitolo 3 
Moda, simbolismo e costruzione dell’identità sociale nella seconda metà 
del Novecento 
3.1 Moda ed identità sociale. La rappresentazione di sé attraverso 
l’abbigliamento. 
 
 
 
 
 
 
 
     Nel precedente capitolo mi sono soffermata sull’analisi di alcuni periodici femminili 
della seconda metà del Novecento, ed ho cercato di sottolineare come queste riviste 
(Annabella e Grazia) abbiano lentamente portato l’attenzione dei loro servizi quasi 
esclusivamente nell’ambito della moda e della bellezza, tralasciando quasi del tutto 
quelli dedicati all’attualità, che invece erano presenti nei numeri analizzati per gli anni 
Sessanta. Da quanto analizzato, questo tipo di rivista ha contribuito alla formazione 
dell’immagine di una donna che percepisce l’aspetto esteriore come un punto 
fondamentale per il successo personale. 
Alcune giornaliste femministe
276
 hanno provato a dissuaderle dal ricorrere a questo 
aspetto vanitoso per migliorare la propria condizione sociale. A posteriori, il loro 
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obiettivo non può dirsi fallito, in quanto la società attuale è sicuramente più sensibile nei 
confronti delle donne, attraverso migliori posti di lavoro, aiuti statali per le madri 
lavoratrici, e tutela legale da violenze fisiche, anche se, soprattutto su quest’ultimo 
punto, le donne continuano ad essere un bersaglio piuttosto appetibile per uomini 
violenti. 
Ma tornando ai successi sociali e civili delle donne, ottenuti grazie alle battaglie di 
almeno una parte della società
277
, la donna oggi è più libera
278
. Libera di viaggiare da 
sola, libera di abitare da sola, libera di vestirsi come vuole. 
In questo capitolo voglio capire perché sia gli uomini che le donne sono così influenzati 
dalla moda; dal momento che il settore moda è particolarmente sviluppato, non è 
sufficiente dare una spiegazione al fatto, basandosi esclusivamente sull’influenza che le 
riviste hanno avuto sull’immagine femminile. Per cui, tramite il supporto di teorie 
psicologiche e filosofiche, voglio indagare questo fenomeno sociale, partendo dal 
presupposto che la moda nella seconda metà del XX secolo si è democratizzata, nel 
senso di essere più accessibile, pur continuando a mantenere quel suo potere di 
esclusività sociale che è fonte di aggregazione ed al tempo stesso di esclusione sociale. 
Tengo anche a precisare che il termine moda
279
, non deve essere circoscritto solo 
all’abbigliamento: quest’ultimo è da intendere come un mezzo per essere e sentirsi alla 
moda; per cui moda è anche il comportamento degli individui, che proprio come essa è 
mutevole, perché tende a cambiare nel tempo e nello spazio: “Moda: complesso di 
atteggiamenti, consuetudini, modelli di comportamento che si affermano a livello 
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collettivo come attuali e adeguati al gusto del momento, in relazione a un determinato 
periodo storico e a una determinata area geografica e culturale”.280 
     Nel suo saggio La moda,
281
 il filosofo Georg Simmel parla di un dualismo 
comportamentale insito in tutti gli uomini. Questo dualismo è fatto di forze contrastanti, 
che da una parte hanno aspirazioni universali, dall’altra aspirazioni particolari ed 
individuali. Per Simmel, quindi, l’uomo è sempre in lotta per conciliare la pulsione che 
lo spinge verso il gruppo, ovvero quella universale, e la forza opposta, che lo porta a 
distinguersene individualmente.
282
 
La prima forza è la tendenza psicologica all’imitazione, che dà all’individuo sicurezza, 
poiché imitando l’altro, l’uomo percepisce di non essere solo. Inoltre, imitando, l’uomo 
trasferisce dal sé agli altri la responsabilità di una scelta e di un’azione compiuta; 
l’individuo si libera, così, dal tormento della scelta e la fa apparire come un prodotto del 
gruppo.
283
 
La moda, quale fenomeno sociale, si inserisce perfettamente all’interno del fenomeno 
dell’imitazione. Infatti la moda è: “imitazione di un modello dato e appaga il bisogno di 
appoggio sociale, conduce il singolo sulla via che tutti percorrono, dà un universale che 
fa del comportamento di ogni singolo un mero esempio. Appaga il bisogno di diversità, 
la tendenza alla differenziazione, al cambiamento, al distinguersi.”284Per cui, secondo 
questa definizione, la moda significa da un lato coesione e unità sociale, di coloro che si 
trovano all’interno della stessa classe, dall’altra chiusura, dello stesso gruppo, nei 
confronti degli altri gruppi, che come mostra la storia della moda, sono sempre gruppi 
sociali inferiori, che ne rimangono esclusi. 
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Quindi la moda serve a separare determinati gruppi, ed a collegare singoli individui 
nella formazione di un altro gruppo, ma questo porta il filosofo ad affermare che la 
funzione della moda è puramente sociale e astratta, e assolutamente non pratica
285
: 
pensiamo ai bustini femminili, abbandonati solo nel XX secolo, o alle pettinature 
elaborate e ingombranti. Da ciò il filosofo deduce che la moda appartiene solo alle 
classi superiori
286
, che la sfruttano per distinguersi, infatti mediante la differenziazione 
dagli altri, il gruppo interessato a distinguersi si mantiene unito al suo interno, e non 
appena la classe inferiore arriva ad appropriarsi di quella moda distintiva, quella 
superiore è costretta ad inventare nuove mode per allontanarsi dalla classe subalterna. E 
la frenesia del cambiamento, e di conseguenza dell’imitazione, è tanto più rapida quanto 
più le classi sociali sono vicine.
287
 
La moda è servita, quindi, anche per ottenere distinzione sociale, e lo studioso 
americano Thorstein Veblen nel suo testo La teoria della classe agiata
288
 ha imperniato 
tutto il suo lavoro sull’ostentazione della ricchezza da parte della società americana di 
fine Ottocento. Nel suo testo Veblen ha cercato di dimostrare come gli uomini ricchi 
abbiano sfruttato l’abbigliamento per mostrare la loro agiatezza e la loro ricchezza. 
Questa ostentazione è avvenuta in particolare attraverso le donne, mogli di ricchi 
signori, che attraverso lo sfoggio di abiti e acconciature elaborate dimostravano 
l’agiatezza e la posizione sociale del marito.289 
La riflessione di Veblen può essere interessante, ma forse un po’ superficiale, perché 
come ha sottolineato Gilles Lipovetsky, lo studioso americano non è andato oltre il 
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raggiungimento dell’onorabilità sociale attraverso l’ostentazione di oggetti e abiti 
preziosi.
290
 Secondo Veblen la moda e la sua versatilità e il suo continuo cambiamento, 
sono solo un’intensificazione di quella che  l’autore americano definisce conspicuous 
consumption, ovvero il consumo vistoso e sfrenato.
291
 
Il testo di Veblen ha indagato sull’ostentazione della società occidentale in tutte le sue 
forme, anche attraverso l’abbigliamento; quindi Veblen ha mostrato come anche la 
moda potesse essere un mezzo per ostentare, per cui, almeno da questo punto di vista la 
teoria è tuttora valida, perché lo sfoggio di simboli che rimandano ad uno status sociale 
elevato è tutt’ora presente; ovviamente è necessario rapportare il tutto alla nostra epoca, 
in quanto lo studioso parla di donne sfruttate quali serve solo per mostrare la ricchezza 
del marito.
292
 Questo è stato vero fino alle rivoluzioni sociali degli anni Sessanta, ma il 
fatto di fondo, ovvero quello di ostentare o dimostrare lo status sociale o la dissidenza 
sociale attraverso l’abbigliamento è rimasto. 
     Tornando invece sulla funzione sociale della moda, la necessità del cambiamento è 
fondamentale all’esistenza della moda, infatti la moda, per definizione, tende ad 
estendersi a tutta la società, ma nel momento in cui la raggiunge, ed in mancanza di un 
cambiamento, essa muore, perché la sua completa diffusione eliminerebbe il fattore 
della separazione sociale. Per cui, se ne deduce che la moda non può avere una 
diffusione universale. Questo porta il singolo individuo, che è alla moda, a sentirsi 
gratificato, perché sa che non tutta la società può essere alla moda, e da questo deriva la 
gratificazione di essere consapevole di far parte del gruppo sociale alla moda. 
Contemporaneamente a questi sentimenti universali, si sviluppa l’invidia nei confronti 
di un singolo individuo che è alla moda, per cui si insinua nella mente umana un 
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sentimento di rivalità e insieme di approvazione.
293
 Rivalità nei confronti del singolo in 
quanto tale e alla moda, ma approvazione dello stesso, come essere universale, perché 
singolarmente l’uno e l’altro si sentono in competizione per essere alla moda, ma 
universalmente si approvano in quanto esseri alla moda facenti parte dello stesso 
gruppo. Per cui il filosofo Simmel sottolinea come la moda è il campo specifico degli 
individui che non riescono ad essere indipendenti ed hanno bisogno di un sostegno 
sociale che si manifesta nella moda, perché essa innalza l’uomo facendone il 
rappresentante di una collettività. La moda riesce così ad essere “obbedienza sociale che 
è nello stesso tempo differenziazione individuale”294.  
Interessante notare come Simmel mostri il modo in cui le persone che sono 
volontariamente fuori moda, in realtà non facciano che imporre un’altra moda. Chi è 
volontariamente fuori moda, nega l’esempio sociale, quindi evita l’imitazione, ma il 
potere delle tendenze sociali non fa altro che renderci dipendenti da loro stesse sia nel 
modo positivo, seguendo la moda, sia nel senso negativo, ovvero, non seguendo 
volontariamente la moda.
295
 Quindi vestirsi fuori moda può diventare di moda, a sua 
volta. 
Per cui il singolo, che trova la forza individuale per distaccarsi dall’esempio sociale, in 
poco tempo si trova nella condizione di potersi appoggiare ad una cerchia più ristretta 
che, come lui, non segue la moda principale, ma ne ha formata un’altra, di conseguenza 
anche colui che si era volutamente distaccato dalla moda, alla fine è messo nella 
condizione di seguirla. 
     Simmel rintraccia nelle qualità della moda, ovvero nel senso di eguaglianza e di 
individualizzazione, le motivazioni per cui sono le donne la parte della società più 
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dipendente dalla moda, a causa, scrive il filosofo, della loro debolezza derivata dalla 
posizione sociale che hanno sempre avuto nel corso della storia
296
. 
Il filosofo considera le donne la parte più vulnerabile della società, e in quanto tali 
ritiene che siano portate ad evitare l’individualizzazione, mentre la vita collettiva 
conferisce loro forza. Quindi mantenendosi sul terreno del costume, le donne possono 
sia imitare e sentirsi parte di una collettività, sia distinguersi e mettere in risalto la 
propria personalità. In particolare, secondo Simmel, la moda è un fattore quasi 
esclusivamente femminile, perché, secondo quanto da lui teorizzato, la moda è un 
mezzo attraverso il quale le donne possono esprimere la loro personalità, è un campo 
che la società ha lasciato loro, per cui loro lo sfruttano; mentre al contrario l’uomo, che 
può esprimersi liberamente all’interno del campo professionale, e quindi dimostrare le 
sue capacità, può far a meno della moda.
297
 
Il pensiero di Simmel può essere accettato, ma ponendo dei limiti, in quanto studi 
successivi hanno dimostrato che anche la personalità dell’uomo in realtà è stata repressa 
dalla società che non gli ha permesso di potersi esprimere liberamente: l’abbigliamento 
maschile è stato represso all’interno di outfit rigidi, impostati e dai colori scuri; di 
riflesso anche la personalità e l’umore dell’uomo ha subito repressioni che sono state 
liberate solo da stilisti che sono riusciti a scioglierlo dall’abito impettito dell’uomo 
borghese. Ma Simmel dice che in cambio di questo asservimento alle regole sociali, 
l’uomo ottiene di poter concentrare la libertà nella sua interiorità.298 
Quindi cercando di concludere l’analisi del saggio di Simmel, per quest’ultimo il senso 
della moda si basa sull’alternarsi del senso individuale e universale di ogni singolo, che 
è portato a giocare con questi fattori. Simmel oltre a vedere nell’imitazione e nella 
diversità della moda un senso di coesione sociale e esaltazione della personalità, vede 
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anche un senso di vergogna che il singolo può provare quando si ritrova solo, ma lo 
stesso senso di vergogna scompare non appena la massa prende il sopravvento. Per cui 
si può dire che la moda è un fattore altamente sociale, un mezzo attraverso il quale la 
persona può esaltare se stessa oppure nascondersi e mescolarsi, sentendosi sempre 
comunque parte della comunità. 
     Se Simmel ha interpretato la moda come un fattore di coesione sociale, lo psicologo 
John Carl Flügel ne parla come di un fenomeno di interazione sociale. Nel suo libro 
Psicologia dell’abbigliamento299, esordisce subito col dire che reagiamo agli abiti delle 
persone che li indossano, e non viceversa. Per cui sono gli abiti che ci forniscono una 
prima impressione della persona che abbiamo davanti, e di conseguenza interagiamo 
seguendo la sensazione che l’abbigliamento dell’altra persona ci ha fornito. 
L’intento dell’autore, oltre ad essere quello di dare una spiegazione psicologica 
dell’abbigliamento, è anche quello di fornire uno studio psicologico sulla questione, 
assente, come dice lui stesso, prima del suo, in quanto l’autore ritiene fondamentale 
un’analisi psicologica anche di questo tipo, che possa permettere una maggior 
comprensione della natura umana, in quanto osservando l’abbigliamento di una persona, 
possiamo capire molte cose: il sesso, il tipo di lavoro, il livello sociale … e così il nostro 
comportamento viene di conseguenza a questa prima analisi visiva. 
     La domanda iniziale posta dallo psicologo Flügel è: perché ci vestiamo? Le risposte 
sono: per proteggerci, per il pudore, e per piacere.
300
 L’analisi parte con lo smentire il 
primato della funzione della protezione, che apparentemente può sembrare la più 
scontata. Perché, dice l’autore, l’istituzione dell’abbigliamento non può aver avuto 
un’origine semplicemente utilitaristica, e qui possiamo trovare un punto di contatto con 
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Simmel, in quanto anche lui, come scritto sopra, ha concepito la funzione della moda 
come qualcosa di astratto e di non pratico. 
Come sottolinea Flügel, gran parte degli studi antropologici conferisce il primato 
all’ornamento, o decorazione, sottolineando come la protezione dal freddo e dal caldo e 
la protezione pudica siano due aspetti intervenuti in un secondo tempo. Flügel ha spesso 
fatto riferimento, nel suo libro, a tribù lontane dallo sviluppo sociale occidentale, questo 
per mostrare come l’istinto primario sia quello dell’ornamento e della decorazione del 
corpo, attraverso monili e pitture, ma senza l’ausilio dell’abito, e questo porta lo 
psicologo a conferire al pudore una funzione secondaria. Più precisamente, il pudore è 
visto come una reazione alla tendenza più primitiva che corrisponde 
all’esibizionismo.301 
Quindi pudore e ornamento sono due funzioni che si contrappongono, in quanto lo 
scopo dell’ornamento è quello di attirare l’attenzione degli altri sguardi su un corpo più 
bello per aumentare la propria autostima, mentre lo scopo del pudore è l’esatto 
contrario, in quanto questa funzione tende a far nascondere alla vista altrui le parti del 
nostro corpo, per cui tende anche a non attirare l’attenzione degli altri su di noi; le due 
funzioni sono in realtà legate a doppio filo. 
Il conflitto fra pudore e ornamento è definito da Flügel come la spinta fondamentale 
all’intera psicologia del vestire302; ciò implica che il nostro atteggiamento nei loro 
riguardi è ambivalente, ovvero cerchiamo di soddisfarli entrambi, e alla fine creiamo un 
compromesso. Interessante è l’esempio che porta l’autore, mostrando come certi 
attacchi di rossore del viso corrispondano ad un normale sintomo di vergogna da un 
lato, mentre dall’altro, attirano involontariamente l’attenzione degli sguardi altrui, 
soddisfacendo così il suo esibizionismo inconscio. Anche in questo punto è possibile 
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rintracciare similitudini con il pensiero di Simmel, in quanto il dualismo del filosofo, 
ovvero la lotta tra individuale e universale, può essere paragonata al compromesso che 
l’individuo deve riuscire, inconsciamente a compiere, fra la spinta al pudore e quella 
all’esibizionismo. 
     Continuando ad indagare sulle motivazioni che spingono l’uomo a vestirsi, la 
psicologia rintraccia un elemento fondamentale anche nella spinta sessuale, ovvero nel 
piacere, collegato alla funzione dell’ornamento, in quanto l’uomo tende ad ornare il suo 
corpo per essere più sessualmente attraente agli occhi di chi osserva e di stimolare, allo 
stesso tempo, anche l’invidia delle rivali o del rivale.303 Flügel, nella sua trattazione va 
ancora più in là e tende ad esaltare molto questo aspetto, andando persino a definire 
l’abbigliamento come la simbolizzazione dei genitali. Su questo punto, è bene porre dei 
limiti, in quanto alcune tipologie di abbigliamento tendono a focalizzare l’attenzione su 
alcune parti del corpo, come le scollature femminili, o le aderentissime calzamaglie 
maschili rinascimentali, ma arrivare a definire l’abito come il sostituto dei genitali 
sembra un po’ troppo azzardato.304 
     Durante il periodo che va dal Medioevo al Rinascimento, il Cristianesimo ha influito 
molto sulla cultura dell’abbigliamento nella civiltà occidentale, infatti se l’uomo cedeva 
all’attenzione per il corpo, non poteva raggiungere la salvezza dell’anima. Per cui il 
corpo è stato nascosto sotto gli abiti; ma secondo Flügel, questo ha portato alla nascita 
del nuovo sfogo esibizionistico attraverso lo sfoggio di abiti sempre più elaborati e 
vistosi, quindi un nuovo tipo di ornamento.
305
 L’interesse, quindi, si era spostato sugli 
abiti che coprivano il corpo, e le autorità ecclesiastiche continuarono a disapprovare 
tanto lo sfoggio esibizionistico degli abiti, quanto quello del corpo nudo. 
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Comunque il senso del pudore è qualcosa che cambia nel tempo e nello spazio, e anche 
in base alla parte anatomica di riferimento che è messa in risalto. 
Infatti, dal momento in cui l’uomo ha deciso di sfruttare l’abbigliamento per mettersi in 
mostra, la sensazione del pudore può anche trasformarsi in vergogna e senso di colpa, se 
l’abbigliamento indossato non rispetta l’occasione d’uso. Per esempio un uomo che si 
presenta in smoking può essere elegantissimo, ma del tutto fuori luogo se l’occasione in 
questione richiede un abbigliamento informale, mentre se l’occasione richiede eleganza, 
l’abbigliamento adottato, in questo caso lo smoking, è perfetto, l’uomo avrà molti occhi 
puntati su di lui, e gli sguardi saranno di invidia e ammirazione, e in lui può trionfare il 
lato esibizionistico, mentre nel caso in cui l’abbigliamento adottato fosse stato fuori 
luogo, in lui avrebbe vinto la vergogna.
306
 Attraverso questo esempio è stato possibile 
mettere in risalto i due lati del pudore, ovvero vergogna e desiderio, derivanti da motivi 
psicologici che si sviluppano in parte dall’io, in parte grazie agli altri, ovvero chi 
guarda. 
L’esempio portato poco sopra dell’uomo in smoking vale anche e forse soprattutto, per 
la donna. Le regole sociali dell’abbigliamento impongono comportamenti vestimentari 
adeguati, come se un abito fuori luogo escludesse automaticamente chi lo indossa dal 
gruppo sociale di cui vorrebbe far parte. Infatti  l’influenza nell’escludere un membro 
dal gruppo è portata non tanto dall’indossare un abito bello o brutto, ma dalla 
valutazione sociale che può provocare la rinuncia all’esibizione di forme sartoriali 
particolarmente eccessive o libertine, o viceversa l’adozione di abiti stravaganti. 
     Ciò che è stato detto sul pudore e sull’esibizionismo deve essere differenziato in base 
al sesso. Nell’uomo, pudore ed esibizionismo sono molto meno significativi che nella 
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donna; il corpo femminile, come dice Flügel, è più sessualmente provocante
307
 e la 
donna, spinta anche dalla società, nel tempo ha imperniato la sua vita sull’esibizione del 
suo corpo, andando a sfruttare ogni mezzo di seduzione per attirare l’attenzione 
dell’uomo su di lei.308 La motivazione di questa maggiore accentuazione 
dell’esibizionismo femminile rispetto a quello maschile è puramente sociale. La donna 
ha sempre mantenuto un ruolo decisamente minore nella sfera pubblica, per cui 
l’esibizionismo estetico è stato visto come uno sfogo a certe mancanze sociali, che nel 
tempo sono diventate la norma, quindi la donna è stata naturalmente associata alla sfera 
del frivolo
309
. 
Dal XIX secolo l’uomo ha lasciato alla donna tutta la sfera del frivolo e della bellezza 
esteriore andando verso quella che è stata definita, proprio da Flügel, la grande rinuncia 
maschile.
310
 L’uomo ha rinunciato sia all’abbigliamento che al comportamento vistoso, 
e tutto ciò in conseguenza dei risvolti della Rivoluzione Francese che ha imposto una 
prima, seppur parziale, democratizzazione dell’abito, riflesso di una società che voleva 
essere più omogenea, in quanto le differenze di status erano visibili già 
dall’abbigliamento311; inoltre l’uomo aveva accettato l’idea che lavorare potesse essere 
un’attività qualificante, per cui un abbigliamento più semplice poteva venire incontro 
alle nuove esigenze lavorative. E come accennato sopra in Simmel, anche Flügel vede la 
rigidità dell’abbigliamento maschile come un riflesso della rigidità interiore dell’uomo, 
imposta dalla società, che si sentiva obbligato a seguire le norme sociali.
312
 L’uomo, 
come suggerisce l’autore, non ha eliminato la sua voglia di ostentazione, ma l’ha 
spostata dall’esibizione di abiti all’esibizione del successo economico e lavorativo. Le 
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mogli di questi uomini, avendo come scopo sociale quello dell’esibizionismo, sono così 
diventate oggetto di ostentazione del successo del marito.
313
 
     Oltre ad indagare la funzione dell’abbigliamento, Flügel ha cercato, nella sua 
trattazione, di capire perché gli uomini e le donne di tutte le epoche hanno seguito la 
moda, come la moda si diffonde e che cosa provoca la moda, cioè da cosa è scaturita. 
Come già detto, Flügel non conferisce un significato utilitaristico alla moda, ma 
esclusivamente simbolico. Per cui ci vestiamo sempre per dimostrare qualcosa, o per 
simboleggiare lo status di appartenenza attraverso l’ostentazione di simboli e 
decorazioni. 
Nelle società fisse le élites indossano abiti che rappresentano il loro grado sociale; si 
può dire che in questo tipo di società non esista la moda, intesa come qualcosa di 
sempre mutevole. Solo nel momento in cui la società si fa più mobile, e le barriere tra 
uno strato sociale e l’altro si fanno più labili, le élites, sentono il bisogno di apporre un 
cambiamento nel loro abbigliamento che permetta di ristabilire l’ordine sociale visivo. 
Gli strumenti che hanno a disposizione, per ristabilire l’ordine, sono: un cambiamento 
sempre più rapido della moda in uso, come visto nel saggio di Simmel, oppure l’utilizzo 
di leggi suntuarie, che vietano a certe categorie di indossare determinati abiti, 
riservandoli ad esclusivi gruppi sociali. Da qui la nascita della moda, fatta di movimenti 
consecutivi, che la rendono mutevole, e che servono soprattutto alle élites per mantenere 
il loro primato e la loro riconoscibilità. Quindi non appena questo viene meno, le élites, 
fanno in modo di modificare l’abbigliamento e i loro simboli di riconoscimento314. 
Secondo Flügel, quindi, la moda esiste perché ha come scopo quello di differenziare gli 
strati sociali. 
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Per esistere la moda ha bisogno di una società estremamente mutevole, infatti i 
cambiamenti più incessanti sono iniziati proprio con l’avvento della borghesia e 
successivamente la completa democratizzazione della società occidentale ha permesso il 
dilagare della moda a tutta la comunità.
315
  
Nella descrizione del come la moda si diffonde, Flügel si sofferma sul fatto che la moda 
deve interpretare lo spirito del tempo, per cui un capo può diventare moda solo se è in 
linea con gli ideali sociali di riferimento. Quindi essere alla moda vuol dire saper 
interpretare la società in cui si vive, ed essere disposti a cambiare per seguire il 
cambiamento della moda.
316
 
Ma la moda non è solo un modo per mostrarsi al passo con i tempi, è anche un mezzo 
per affermare un cambiamento sociale che è in atto. Attraverso l’abbigliamento l’uomo 
comunica un messaggio alla società in cui vive, per cui la moda non può essere solo 
qualcosa di passivo, nel senso di indossare quel tipo di gonna o giacca particolari solo 
per essere definiti alla moda; con l’abbigliamento gli uomini e le donne comunicano, ed 
interagiscono con il resto della società. La moda è, quindi, anche un mezzo che è stato 
sfruttato negli anni da precise parti sociali per affermare il loro dissenso con il resto 
della società. Nel primo capitolo ho descritto i cambiamenti che i giovani hanno 
apportato al modo di vestirsi e di comportarsi durante gli anni Sessanta, cambiamenti 
che hanno influito su tutta la società e che si sono palesati attraverso un tipo di 
abbigliamento totalmente distaccato da quello dei genitori. 
La moda è, quindi, un’arma a doppio taglio, in quanto è sia subita che dominata dalla 
società. Subita da coloro che seguono la moda solo per non sentirsi esclusi dalla società; 
ed è dominata da coloro che invece la sfruttano come forte mezzo comunicativo per 
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affermare la loro personalità e il loro distacco dal pensiero sociale dominante, o per 
cercare di affermare un nuovo pensiero. 
     Per i due autori trattati fin qui in questo capitolo, ovvero Simmel e Flügel, la moda è 
un fattore di coesione e di interazione sociale, qualcosa della quale nessuno può fare a 
meno. Le donne hanno subito di più la sua influenza nel corso del tempo, ma anche 
l’uomo non ne è rimasto immune, attraversando momenti di grande estrosità, durante il 
Settecento, fino alla rinuncia dell’Ottocento e gran parte del Novecento. 
La differenza di genere è qualcosa che ha influito sulle mode nel tempo, e soprattutto, 
come ha detto Flügel, la moda è stata utilizzata, almeno nella società occidentale, 
proprio anche per sottolineare la differenza di genere, per cui nel corso dei secoli la 
gonna è diventata il simbolo dell’abbigliamento femminile e della femminilità, mentre il 
pantalone rappresenta l’uomo, la sua forza e la sua virilità.317 La cosa interessante da 
sottolineare è che questi due capi, gonna e pantalone, essendo diventati il simbolo della 
differenza di genere, per molto tempo sono stati preclusi all’altro sesso, anzi la paura 
maggiore per gli uomini, durante gran parte del XX secolo, è stata quella di indossare 
capi che li facessero apparire effeminati, per cui ogni minimo dettaglio che potesse 
sembrare femminile è stato eliminato dal guardaroba maschile
318
, andando così ad 
incrementare quella che Flügel ha definito la Grande rinuncia dell’uomo, descritta poco 
sopra. 
     Vorrei soffermarmi ancora un attimo sull’importanza che ha la differenza di genere e 
di come questa abbia trovato nella diversità dell’abbigliamento un terreno piuttosto 
fertile. 
Sulla differenza di genere si è formata la nostra società, e basta soffermarsi sulla società 
della seconda metà del XIX secolo, quando i ruoli maschili e femminili hanno iniziato a 
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diversificarsi, per vedere che anche l’abbigliamento ha avuto un ruolo importante in 
questa diversificazione. 
La donna, da sempre, è la parte più debole della società, ma non per questo ha avuto 
paura nel ricoprire certi ruoli maschili in determinati periodi della storia come durante la 
guerra
319
. In un momento delicato come la Seconda Guerra Mondiale la donna ha 
metaforicamente indossato i pantaloni, da sempre simbolo di maschilità, per ricoprire 
ruoli maschili. Una volta terminata la guerra la donna si è vista rimettere nell’angolo 
dalla società, ma le rivoluzioni sociali e la moda, le sono venute incontro. Le distanze di 
genere hanno iniziato ad accorciarsi, la moda ha fornito loro abiti  più comodi per 
riuscire a muoversi meglio fra casa e lavoro
320
. 
La maggior sicurezza conquistata le ha spinte fino ad indossare, non più 
metaforicamente, il capo maschile per eccellenza, ovvero i pantaloni, sfatando così un 
tabù plurisecolare. La donna, indossandoli ha saputo oltrepassare certi limiti legati al 
genere.  
Ormai i pantaloni sono diventati un elemento unisex, cioè ugualmente portabili sia dalle 
donne che dall’uomo. Ma la cosa più interessante è indagare come la stessa cosa non sia 
avvenuta per l’abbigliamento femminile, nel senso che l’uomo non ha ancora del tutto 
accettato lo scambio dei ruoli. L’abbigliamento è un simbolo dal forte significato 
sociale, come detto precedentemente, e l’abito maschile ha lentamente preso possesso di 
alcuni colori femminili, ma per tutti gli altri aspetti decorativi le differenze di genere 
continuano ad esserci. 
     Nel secondo capitolo ho cercato di mostrare come la società, attraverso mezzi di 
comunicazione, in particolare con le riviste, abbia influenzato la donna e la sua 
immagine. Come già detto, la donna è stata partecipe di una rivoluzione sociale che l’ha 
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vista passare dalla casalinga perfetta, ad una donna più dinamica, divisa fra lavoro e 
famiglia. Questo per dire che, la donna ha lottato e tutt’ora lotta per arrivare ad una 
parità sociale, utilizzando anche l’abbigliamento come mezzo comunicativo forte, 
talvolta usando i pantaloni, talaltra scoprendo le gambe; mentre l’uomo, che occupa già 
gli scalini sociali più alti fa difficoltà ad accettare questa parità di ruoli, e questa parità 
sconfina anche nella sessualità: infatti molti lavori domestici, se svolti da un uomo, 
possono farlo sembrare effeminato, e questo risulta inaccettabile per l’integrità della sua 
virilità.
321
 
Lo stesso vale anche per l’abbigliamento. In particolare dagli anni Ottanta l’immagine 
femminile è diventata, almeno in parte, più forte e aggressiva, complici anche gli abiti 
presi in prestito dall’armadio maschile, che le hanno conferiti un aspetto più 
androgino
322
. La donna ha iniziato la scalata al successo lavorativo, e lo ha fatto 
prendendo giacca e pantaloni, simbolo dell’uomo di successo. Contemporaneamente 
stilisti emergenti come Gianni Versace, hanno proposto un abbigliamento maschile più 
destrutturato, un uomo senza cravatta, e che inizia a mostrare il torace dalla camicia, 
mostrando i muscoli, forte simbolo di virilità.
323
 
Quindi se la donna ha sfruttato l’abbigliamento maschile per emanciparsi, l’uomo, si 
potrebbe dire che, per continuare a mantenere alta la propria virilità e la distinzione di 
genere, non ha preso in prestito gli abiti femminili, simbolo di civetteria, ma ha iniziato 
a scoprirsi. L’uomo ha mostrato le sue parti anatomiche più virili, come ad esempio 
braccia muscolose, ed alleggerendo il suo guardaroba, semplificandolo, e riempiendolo 
di nuovi colori, prima ritenuti di esclusività femminile. Per cui attraverso un cambio di 
look, sia uomini che donne, hanno mostrato un cambiamento che è insito nella società. 
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Le ragazze, per esempio, hanno dimostrato la loro dissidenza dal sistema borghese 
attraverso un abbigliamento che si allontanava da quello delle madri
324
, andando ad 
indossare ampie gonne lunghe, zoccoli, e l’abolizione del reggiseno.325 
Anche Gilles Lipovetsky si è interessato della distinzione di genere prodotta 
dall’abbigliamento. L’autore de L’impero dell’effimero, che tratterò di seguito, ha 
percepito un avvicinamento fra i due sessi. Ma, come avevano già notato Blignaut  e 
Popova, è maggiormente la donna a sfruttare l’opportunità di avvicinarsi all’uomo; 
quest’ultimo ha ingentilito i suoi abiti, li ha resi meno austeri, ma mai effeminati. 
Lipovetsky ha sottolineato, inoltre, come l’omogeneizzazione fra i sessi è solo 
superficiale, perché contemporaneamente a questo avvicinamento, sorgono nuove 
differenze.
326
 
Per cui, si può affermare che la moda continua ad essere asimmetrica, nel senso che i 
due sessi non hanno una posizione equivalente; in questo caso è la donna ad avere un 
vantaggio sull’uomo, in quanto a quest’ultimo, come accennato sopra, sono preclusi 
certi orpelli decorativi, ma anche molti metodi di bellezza
327
, come la depilazione, o la 
cura maniacale per mantenere giovane la pelle, quindi “dietro la liberalizzazione dei 
costumi e la “destandardizzazione” dei ruoli c’è un divieto rigorosissimo …. abiti 
femminili e trucco sono assolutamente vietati agli uomini”.328 E’ la prova che, 
nonostante la forte liberalizzazione e democratizzazione avvenuta dal Secondo 
Dopoguerra, la moda continua ad avere delle regole. 
                                                          
324
 Vedi Capitolo 1. 
325
 M.G. Muzzarelli, Breve storia della moda in Italia, pag. 209. 
326
 Gilles Lipovetsky, L’impero dell’effimero. La moda nelle società moderne, Garzanti, Milano 1989, pp. 
132-133. 
327
 Dagli anni Ottanta, ultimo decennio da me trattato, ad oggi, l’uomo si è ulteriormente avvicinato al 
modello di culto del corpo femminile, dando un’importanza mai vista alla sua cura. Ma questo esula 
dalla mia trattazione, in quanto richiederebbe ulteriori studi che vanno oltre quelli da me prefissati, ma 
ho tenuto comunque a specificare il fatto.  
328
 G. Lipovetsky, Ibid., pag. 134. 
122 
 
     I testi di Georg Simmel e John Carl Flügel sono stati piuttosto importanti nel 
panorama degli studi sulla moda e sulla sua influenza sociale. Ma per alcuni punti 
devono essere riconsiderati, o almeno rivisti, in quanto Simmel ha pubblicato il suo 
libro nel 1895, Flügel nel 1930, per cui entrambi gli autori non hanno potuto prendere in 
considerazione le innovazioni portate dalle rivoluzioni sociali degli anni Sessanta e 
Settanta. Cosa che invece ha potuto fare un altro studioso, Gilles Lipovetsky autore de 
L’impero dell’effimero,329 uscito nel 1987 e citato poco sopra. 
Simmel e Flügel hanno incentrato i rispettivi lavori sullo studio del singolo individuo 
rapportandolo alla massa, quindi la moda, nelle loro analisi, era servita come mezzo sia 
per riconoscere se stesso rispetto all’altro, sia soprattutto, come un mezzo per 
rapportarsi con l’altro e per inserirsi in un gruppo. 
Gilles Lipovetsky considera invece la consacrazione dell’individualità come elemento 
fondamentale, anche se non l’unico, per la nascita e lo sviluppo della moda in 
Occidente.
330
 La cultura di massa, che si è sviluppata nella seconda metà del XX secolo, 
si è affermata come edonista e giovanile, ha esaltato la personalità, la spontaneità e 
l’anticonformismo.331 
     Lipovetsky ha ben sottolineato il momento di rottura avvenuto dagli anni Cinquanta 
del Novecento in poi, quando la Haute Couture ha lentamente cessato di esistere. 
Questo tipo di moda non era solo abbigliamento, ma era soprattutto un modo di essere, 
rappresentava un mondo e un modo di vivere, che con le rivoluzioni sociali è scomparso 
per sempre, come già descritto nel Capitolo 1. 
La moda non voleva più rappresentare solo buon gusto, stile e classe sociale. La moda 
adesso vuole essere giovane, di tendenza, sempre più rapida nei cambiamenti e 
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sconvolgente nell’apparenza. E le esigenze dell’individualismo, che sottolinea l’autore 
sono: sembrare giovani, valorizzare se stessi, piacere, stupire gli altri.
332
 
La seduzione e l’imitazione, che avevano studiato Flügel e Simmel, devono essere 
rilette in una nuova chiave; la seduzione vince sull’immagine sociale e l’imitazione non 
va semplicemente sull’abito, ma va sulla giovane persona che esibisce, proprio 
attraverso gli abiti, la sua giovinezza e la sua personalità.
333
 Quest’ultimo punto ci 
riporta all’analisi delle riviste negli anni Ottanta334, dove proprio il culto della 
giovinezza e il culto del corpo, venivano esaltati attraverso frasi evocative in pubblicità 
o servizi fotografici che esaltavano i prodotti cosmetici. A questo proposito Lipovetsky 
ha sottolineato come la cura del corpo femminile sia sempre stata praticata, e adesso 
l’espansione di massa di questo fenomeno non è dovuta solo al forte impatto delle 
pubblicità, poiché la cura della bellezza esteriore femminile è qualcosa di anticamente 
radicato nella mente delle donne, che con la nuova società consumistica si è 
ulteriormente rafforzata.
335
 Lipovetsky sottolinea quindi, una continuità storica delle 
cure di bellezza. La donna, nonostante la rivoluzione sociale, non ha rinunciato alla sua 
bellezza; si è creata una nuova immagine, che rivendica lavoro e diritti sociali, ma che 
non rinuncia alla frivolezza. In conseguenza di ciò, secondo lo studioso che gli slogan 
contro la bellezza ad ogni costo, che tentano di affermare una contro immagine, come 
fat is beautiful o ugly is beautiful, sono inutili, perché in realtà non ci crede nessuno.
336
 
Tutto questo produce una nuova vocazione della moda, ovvero la sua personalizzazione. 
Se l’io sta adesso al centro di tutto, la persona è molto più libera nello scegliere i suoi 
vestiti, proprio per cercare di esaltare maggiormente l’io, e la moda non è più omogenea 
come lo era prima, ma è allo stesso tempo sia più democratica, perché accessibile, sia 
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personalizzabile, quindi diversa per tutti. Per cui è forse più contraddittoria, rispetto a 
prima, perché è contemporaneamente accessibile a tutti, grazie al prêt-à-porter, e 
personalizzabile come uno desidera per rendere unico il suo look. 
La personalizzazione è un ulteriore focus sulla persona, che vuole portare al massimo la 
sua visibilità; l’individuo si sente osservato perché diverso, ma in questo caso la 
diversità non viene percepita come un sintomo negativo, legato al fatto di non essere 
alla moda, perché non in grado di permettersi certe stoffe particolarmente pregiate, 
come avveniva fino alla prima metà del XX secolo. Adesso osservare l’altro ed essere 
osservati, continua a produrre piacere ed invidia allo stesso tempo, come spiegato da 
Flügel, ma se al tempo in cui ha scritto lo psicologo il piacere e l’invidia scaturivano 
solo in conseguenza di un abbigliamento che perfettamente seguiva le regole sociali, 
oggi non è più così. Anche se la moda continua ad avere regole implicite, come quelle 
legate al genere, sia l’uomo che la donna, sono liberi di poter osare per stupire, e 
l’atteggiamento che mostrano, unito ad un abbigliamento eccentrico, volutamente fuori 
dai canoni, torna a riprodurre il senso di piacere ed invidia. Chi si sente osservato 
continua ad acquisire un senso di superiorità, e si eleva dalla massa.
337
 Quindi si può 
dire che lo scopo è rimasto lo stesso, ovvero quello di catturare l’attenzione, sempre 
attraverso l’abbigliamento, ma sfruttandolo in maniera diversa. 
     Continuando a parlare della formazione dell’identità personale attraverso 
l’abbigliamento, e la modellazione del corpo, anche il filosofo norvegese, Lars Fredrik 
Händler Svendsen, ha dedicato un capitolo del suo libro, Filosofia della moda,
338
 
all’argomento. 
Parlando di modifiche inerenti al corpo per adeguarlo all’ideale in voga, il filosofo cita 
le diete, che dal XIX secolo hanno iniziato a diffondersi; l’autore mostra come in questo 
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periodo l’attenzione inizia lentamente a focalizzarsi proprio sulla formazione estetica 
del corpo, piuttosto che sulla formazione dell’anima, per cui il corpo ha poi conquistato 
una posizione dominante rispetto all’anima nel processo di formazione dell’identità.339 
Accade, quindi, che le persone cercano la propria identità nel corpo, e ne consegue che 
gli abiti ne sono l’immediata prosecuzione, perché sono ciò che più gli si avvicina e che 
sta a contatto con esso. 
Mantenendosi sulla linea della modellazione del corpo, per ottenere l’ideale di bellezza 
vigente, lo studioso Svendsen, sottolinea come in particolare alle donne non sia più 
sufficiente fare diete ed utilizzare prodotti di bellezza; infatti la nostra società si è spinta 
fino all’adozione di interventi chirurgici per ottenere il corpo ideale. Questi trattamenti, 
altamente invasivi e spesso permanenti, hanno dato praticamente a chiunque l’illusione 
di ottenere il corpo perfetto.
340
 Ovviamente non tutti i trattamenti sono ugualmente 
invasivi, ma il principio di fondo è lo stesso, ovvero quello di modificare il proprio 
corpo per corrispondere ad un dato ideale. Da ciò si deduce che, non basta più cambiarsi 
d’abito per essere alla moda e affermare così la propria identità.341     
     Il culto sfrenato del corpo e della giovinezza ha accentuato la tendenza della società 
occidentale all’essere materiali, ovvero, al dare molta importanza agli oggetti posseduti, 
e nonostante il culto della persona abbia portato verso una personalizzazione della 
moda, questo non vuol dire che la moda non abbia continuato a creare simboli, ovvero 
capi d’abbigliamento, che caratterizzano l’epoca in analisi. 
Questi simboli provengono, oggi, dalle case di moda prêt à porter, diventate griffe, 
ovvero marchi conosciuti in tutto il mondo, cosicché  indossare quel determinato capo 
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di marca conferisce qualcosa in più alla persona che mostra con orgoglio il suo capo 
firmato.
342
 
Quindi si affermano comunque simboli che caratterizzano l’epoca, come lo erano stati 
in passato le gonne ampie e i bustini stretti, ma non sono più simboli imperativi, nel 
senso di discriminare chi non era nella condizione sociale di indossarli; i nuovi simboli 
sono tanti, tutti portabili e da chiunque, ed è proprio questo che caratterizza la nuova 
moda, il fatto di non avere più regole ferree che sono poi regole di discriminazione 
sociale.
343
 
     Continuando a parlare di consumismo, il filosofo Svendsen, citato poco sopra, vede 
il consumismo simbolico come un attore importante nella formazione dell’identità delle 
persone.
344
 Consumismo sfrenato di simboli ritenuti in grado di elevare la persona e 
quindi di rafforzarne l’identità; infatti come dice l’autore stesso: “non consumiamo per 
conformarci, ma piuttosto per raccontare la nostra personalità”345. 
Se la personalità è uniformata ad un ideale che tutti cercano di raggiungere, il 
consumismo potrebbe sembrare qualcosa di passivo, per cui i consumatori comprano 
passivamente oggetti che rientrano nell’ideale della personalità, ma questo è smentito 
dal filosofo che invece vede i compratori come soggetti attivi nella scelta degli oggetti 
da comprare, quindi potremmo anche dire che questi soggetti non mirano tutti ad 
ottenere una personalità uniformata, ma attraverso la personalizzazione, già analizzata 
precedentemente, il consumatore sceglie, e di conseguenza impone l’integrazione fra se 
stesso e l’oggetto di consumo.346 Nella scelta, dice Svendsen, l’individuo ha bisogno sia 
di motivi per scegliere quell’oggetto, sia di differenze, comprate sottoforma di valenze 
simboliche, cioè sono proprio quelle differenze che caratterizzano l’individuo quale 
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singolo ed unico, e sono perciò fondamentali per la costruzione dell’identità.347 La 
valenza simbolica è la molla che fa comprare quel preciso oggetto e non un altro. 
L’autore, per precisare meglio la questione, riporta l’esempio di un abito griffato ed uno 
assolutamente identico, ma falso, cioè una perfetta copia. Se il compratore decide di 
comprare l’oggetto originale sceglie di comprare non tanto l’oggetto in sé, ma cosa esso 
rappresenta, ovvero l’idea dell’oggetto.348 
     Per concludere, posso affermare, seguendo l’analisi di Svendsen, che il consumo di 
simboli contribuisce alla formazione dell’identità. All’inizio del capitolo ho analizzato 
autori, quali Simmel, Flügel e Veblen, seppur in misura minore, ed anche nelle loro 
trattazioni c’era un’analisi del consumismo, di moda e di altri simboli, che era, però, 
sempre finalizzato alla formazione, o rappresentazione dell’identità di un individuo 
all’interno della classe sociale. 
Con Lipovetsky e con Svendsen, ho potuto constatare che il consumismo odierno è 
indirizzato alla formazione di identità personali, ed uniche; Svendsen sottolinea con 
maggior forza che la formazione dell’identità è finalizzata alla realizzazione di sé349, 
quindi è come se l’io fosse l’unica cosa importante da formare, perché l’unico che 
permetta veramente alle persone di diversificarsi. 
La società della seconda metà del Novecento non è più divisa in classi sociali 
invalicabili, ognuno ha la possibilità di esprimersi liberamente, ma questa eccessiva 
libertà, che proprio gli anni Settanta hanno prodotto, ha portato l’individuo allo 
smarrimento, per cui, sente ancora il bisogno di appartenere a qualcosa, perché 
nonostante la forte emancipazione del singolo, quest’ultimo ha sempre bisogno di 
identificarsi in un gruppo sociale e lo fa tramite il consumismo di simboli, come la 
moda, e l’attaccamento ad ideali di bellezza sempre più estremi, come la chirurgia, nel 
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tentativo di essere fra i pochi eletti capaci di raggiungere quell’ideale, pur consapevole 
che quel valore simbolico durerà ben poco, perché sarà sostituito da un altro, e così la 
corsa ricomincia. 
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Conclusioni 
Diverso dall’altro, uguale a sé stesso. 
 
 
 
 
 
 
     Nella trattazione di questa tesi ho cercato di mostrare come la moda non sia solo 
qualcosa di frivolo e legato esclusivamente al mondo femminile; e sia attraverso lo 
studio di riviste specializzate, sia attraverso l’analisi di alcuni autori, ho cercato di 
mostrare come la moda sia in realtà qualcosa che influenza e condiziona la quotidianità 
di uomini e donne. Una quotidianità che ho studiato soprattutto da un punto di vista 
sociale, tralasciando l’aspetto economico, analizzato solo in parte, e solo per certi 
aspetti, nel Capitolo 1. 
Quindi la moda è intorno a noi, sia da un punto di vista economico, essendo un motore 
molto importante per l’economia italiana, sia da un punto di punto di vista sociale, che è 
quello che ho cercato di analizzare, focalizzando l’attenzione sull’influenza che le 
riviste di settore hanno sulla costruzione dell’immagine della donna. 
Ovviamente per ragioni pratiche ho dovuto racchiudere temporalmente lo studio 
concentrandomi sulla seconda metà del Novecento, in particolare gli anni Sessanta, 
Settanta ed Ottanta, e facendo delle donne l’oggetto sociale privilegiato, lasciando agli 
uomini meno spazio, un po’ perché, come ha dimostrato Flügel con la sua teoria sulla 
130 
 
rinuncia maschile
350
, gli uomini si erano allontanati dalla moda, riavvicinadovisi solo 
dopo le rivoluzioni giovanili degli anni Sessanta, analizzate nel Capitolo 1, che hanno 
reintrodotto un soggetto sociale che la moda aveva praticamente dimenticato, l’uomo 
appunto; inoltre, avendo preso in esame le riviste femminili nel Capitolo 2, l’uomo non 
poteva più rientrare nel mio studio. 
     Nel cercare una spiegazione alla formazione dell’identità della donna della seconda 
metà del Novecento, dopo aver visto l’influenza delle riviste che hanno impostato la 
figura femminile sull’attenzione quasi esclusiva della bellezza esteriore, facendole 
rincorrere ideali di bellezza, rappresentati dalle top model
351
; ho analizzato alcune teorie 
sulla costruzione dell’identità (Capitolo3) vedendo come sia gli uomini che le donne 
hanno bisogno di simboli per la costruzione della propria identità, in quanto i simboli, 
che decidiamo di portare o di mostrare significano qualcosa, e soprattutto dicono 
qualcosa su chi li porta
352
. 
Da sempre l’abbigliamento è stato un simbolo, e scegliendo di indossare un simbolo al 
posto di un altro, le persone hanno sempre comunicato qualcosa a chi le osservava
353
. 
Fino alla prima metà del Novecento è stato così, ed ancora oggi traiamo delle 
conclusioni sulle persone, semplicemente osservandole, ma il problema, legato alla 
ricerca ossessiva dell’identità, nasce con le rivoluzioni sociali degli anni Sessanta che 
hanno infranto il muro dei simboli classisti dell’abbigliamento, creando molta 
confusione dal momento che ogni capo d’abbigliamento poteva essere reinterpretato in 
base all’età, al sesso, ma non più in base alla classe sociale. In pratica l’abbigliamento 
aveva perso il suo vecchio significato simbolico, e doveva reinventarsene uno. 
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La cosa fondamentale che contraddistingue la nostra epoca, dal punto di vista 
dell’abbigliamento, è che i simboli vengono presi, indossati e reinterpretati 
continuamente. Se la moda non è mai stata statica, adesso lo è ancor meno. Prendiamo 
ad esempio l’abbigliamento militare: gli uomini di metà Ottocento, indossavano 
quotidianamente, ed esclusivamente, la divisa per mostrare l’appartenenza al grado ed 
essere così riconosciuti e rispettati, ma oggi molti ragazzi e ragazze indossano pantaloni 
o camicie, ed addirittura zaini ed anfibi, che ricordano in maniera quasi perfetta le divise 
dei nostri militari. Questo abbigliamento non può voler dire che tutti i ragazzi che 
indossano questo abbigliamento vogliono entrare a far parte dell’esercito e non tutti 
appoggiano allo stesso modo le politiche di guerra del proprio stato, eppure 
quell’abbigliamento è entrato a far parte dell’armadio di molti giovani; tuttavia la loro 
identità non può confondersi con quella dei veri soldati, quindi si potrebbe dire che 
questa è ammirazione, oppure solo voglia di seguire la moda del momento. Non 
dimentichiamoci che la moda è sì simbolica, ma anche camaleontica, quindi cambia 
spesso significato, inoltre la varietà di capi che è possibile indossare, permette a 
chiunque di mostrare sempre un lato diverso della personalità. 
     Ho parlato di simboli e dei loro ipotetici significati, quindi riprendendo ciò che il 
noto semiologo Roland Barthes ha scritto, si può affermare che la moda, essendo un 
sistema di comunicazione, altro non è che un linguaggio. Lo studioso, autore de Sistema 
della moda
354
, testo altamente complesso e difficile da leggere ed interpretare, ha 
cercato di trovare un significato ed un significante ad ogni indumento della moda, 
cercando di sviluppare così un linguaggio della moda.
355
 E come ha affermato Patrizia 
Calefato: “Concepire la moda come sistema segnico vuol dire considerarla in rapporto 
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non soltanto alla sua significazione, che riguarda il fatto che qualcosa abbia significato, 
ma anche alla sua significatività, cioè al valore di ciò che è significato”356 
Ma Svendsen, autore trattato nel Capitolo 3, ha specificato come sia impossibile dare 
una struttura precisa al significato dell’abbigliamento, in quanto la moda è instabile e di 
conseguenza instabile è il suo significato.
357
 
Nella parte che Svendsen ha dedicato alla trattazione della moda e del linguaggio, 
sembra che voglia smentire che la moda sia effettivamente un mezzo di comunicazione, 
principalmente a causa della sua instabilità e del fatto che il significato di un abito può 
cambiare in base al contesto in cui viene usato. 
Dal momento che la cultura di massa ha confini estremamente labili, e che la società è 
in continua mutazione, la moda, per Svendsen, ha perso quel significato di 
riconoscibilità che ha detenuto per molti secoli. Per il filosofo, quindi, l’unico 
messaggio che la moda può dare è: “Guardatemi!”358, ovvero puro esibizionismo, come 
se  dietro a quell’outfit costruito non ci fosse niente, solo l’esibizione di abiti e di un 
corpo. Ma l’esibizione di se stessi in realtà dice qualcosa, quindi Svendsen forse esagera 
nel suo cercare di annullare il significato dell’abbigliamento, in quanto, rimanendo 
concentrati sul periodo da me esaminato, in effetti solo gli anni Settanta hanno 
permesso la costruzione di personalità facilmente connotabili
359
, mentre gli anni 
Ottanta, con il nuovo boom economico e consumistico, hanno formato personalità più 
omologate e maggiormente legate all’esibizionismo dell’esteriorità, tradendo le 
connotazioni politiche del decennio precedente. Ma sempre di messaggi simbolici si 
tratta, perché la moda segue i cambiamenti della società, di conseguenza nel momento 
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in cui cambiano i messaggi che la società manda, cambiano anche i significati che 
attraverso l’abbigliamento vengono espressi. 
Mantenendosi sugli anni Ottanta e riprendendo Flügel, la personalità di un individuo 
ammirato, per la bellezza del corpo e l’accuratezza dell’abbigliamento, in realtà si 
rafforza nel momento in cui, la persona, percepisce l’ammirazione di chi gli sta intorno, 
per cui l’esibizionismo è un’arma utilizzata dall’identità per affermarsi, quindi 
l’abbigliamento è un ancora un simbolo, o anche un mezzo per ottenere ammirazione. 
     Quindi in base a quanto analizzato sembra che le leggi della moda, utili per 
l’affermazione dello status sociale e della propria identità, siano sempre più rarefatte, 
per cui sembrerebbe inutile tenere il passa con la moda, ma il fatto stesso che attraverso 
di essa comunque si riesca ancora a comunicare induce la gente in una rincorsa frenetica 
dell’ultima moda, e qualunque essa sia, è sempre di moda. 
Concludo dicendo che l’uomo e la donna non rinunceranno mai al proprio aspetto 
esteriore, che dovrà sempre essere al passo con i tempi, e dovrà significare qualcosa, 
dire qualcosa su chi è osservato. 
L’abbigliamento resterà per sempre un simbolo, mutevole, di distinzione sociale, non 
più intesa come distinzione di classe, ma distinzione di una singola persona dall’altra, 
consci che quel tipo di abbigliamento non è in realtà esclusivo e permette anzi alla 
persona di far parte di un gruppo. 
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